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Yuni Eriyani Sihaloho, Jurusan Teknik Industri, Fakultas Teknik, Universitas Brawijaya, 
Juli 2021, Analisis Pengaruh Marketing Mix Terhadap Sustainable Business dan 
Evaluasinya Pada Industri Kreatif Dual-Channel Supply Chain Bidang Fashion (Studi 
Kasus: Goodscelta). Dosen Pembimbing: Yeni Sumantri, S.Si, MT, Ph.D. 
 
Goodscelta, “your great choice go-to outfit”, merupakan usaha bisnis industri kreatif 
bidang fashion yang baru berjalan di bulan Juli 2020 dan memiliki saluran distribusi 
penjualan offline store dan online store. Offline store Goodscelta terletak di Jalan Natuna no 
47, Kebon Pisang, Sumur Bandung, Bandung, Jawa Barat, sedangkan online store 
Goodscelta menggunakan 2 platform yaitu instagram dan shopee. Visi dari Goodscelta 
adalah menjadi usaha bisnis industri kreatif bidang fashion yang sustainable.  saat ini 
Goodscelta sedang berusaha untuk mencapai sustainable business dalam pengembangan 
bisnisnya. Untuk mencapai kondisi tersebut, menurut teori dibutuhkan marketing mix yang 
memiliki aspek 4P (product, price, place, promotion) yang tepat sebagai strategi dalam 
pengembangan bisnis. Saat ini Goodscelta sedang melakukan strategi pengembangan bisnis 
dengan marketing mix untuk online store dan offline store. Namun, berdasarkan penelitian 
terdahulu kondisi tersebut memiliki sifat yang situasional dan belum diketahui apakah 
berlaku pada Goodscelta sehingga diperlukan analisis lebih lanjut mengenai pengaruh 
marketing mix terhadap sustainable business untuk memilih strategi pengembangan 
marketing mix yang tepat untuk Goodscelta. 
Pada penelitian dilakukan identifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 
penerapan marketing mix (online store dan offline store) pada Goodscelta. Identifikasi faktor 
marketing mix yaitu menggunakan 4P (price, product, promotion, dan place) dan terdiri dari 
19 indikator. Selanjutnya dilakukan pengukuran tingkat sustainable business menggunakan 
konsep sustainability. Pada hal ini dilaksanakan bahwa bagaimana keberlanjutan bisnis dari 
Goodscelta pada aspek ekonomi. Hasil kuesioner sustainability didapatkan nilai sebesar 
68,6% untuk aspek ekonomi, yang artinya status aspek ekonomi cukup berkelanjutan. Hasil 
kuesioner dari kedua tahap ini akan menjadi input pada tahap pengujian hubungan pengaruh 
antara marketing mix online store dan offline store terhadap sustainable business aspek 
ekonomi di Goodscelta menggunakan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan 
SmartPLS. Tahap terakhir adalah menganalisis faktor-faktor marketing mix pada hasil 
analisis pengaruh marketing mix terhadap sustainable business sebagai evaluasi strategi 
pengembangan marketing mix untuk melihat indikator yang menjadi kekuatan (strength) 
bagi Goodscelta untuk tetap dipertahankan dan aspek yang menjadi kelemahan (weakness) 
bagi Goodscelta untuk diperbaiki dan dikembangkan. 
Hasil dari penelitian diketahui bahwa terdapat keterkaitan antara marketing mix online 
store dan offline store dan sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta. Nilai R-
square yang diperoleh pada variabel SBE pada kasus pertama adalah sebesar 37,1% dan nilai 
R-square yang diperoleh pada variabel SBE pada kasus kedua adalah sebesar 35,4%. Artinya 
perubahan pada variabel SBE yang dapat dijelaskan oleh variabel MM1 sebesar 37,1% MM2 
sebesar 35,4% dalam setiap perubahan yang terjadi pada sustainable business aspek 
ekonomi sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk pada model 
yang terdapat di penelitian ini. Hal tersebut menggambarkan keadaan dalam penerapan 
marketing mix online store dan offline store di Goodscelta saat ini membuktikan adanya 
keberhasilan untuk mencapai sustainability business perusahaan. Hal ini dapat terlihat pada 
hasil pengukuran tingkat sustainability business yang tergolong cukup sustainability untuk 




offline store) terhadap sustainable business aspek ekonomi Goodscelta didapatkan faktor 
dan indikator pada marketing mix yang merupakan aspek kekuatan yang harus dipertahankan 
dan dikembangkan untuk keberlangsungan bisnis Goodscelta. Evaluasi pada marketing mix 
offline store aspek yang harus diperbaiki adalah indikator product completeness, sales 
promotion, dan in-store services pada marketing mix offline store di Goodscelta sedangkan 
indikator pada faktor lain tetap dipertahankan untuk keberlangsungan bisnis Goodscelta dan 
mencapai visi dari Goodscelta. 
 
 
Kata kunci: Marketing Mix, Sustainable Business, partial least square (PLS), dual channel 













Yuni Eriyani Sihaloho, Department of Industrial Engineering, Faculty of Engineering, 
University of Brawijaya, July 2021, An Analysis on the Effects of Marketing Mix on 
Business Sustainability and Evaluation in A Fashion Creative Industry of Dual-Channel 
Supply Chain (Case Study: Goodscelta). Advisor: Yeni Sumantri, S.Si, MT, Ph.D. 
 
Goodscelta, “your great choice go-to outfit”, was a creative industry business in fashion 
interest which was running since July 2020 and has sales distribution channels through 
offline and online store. The offline store of Goodscelta was located at 47th Natuna Street, 
Kebon Pisang, Sumur Bandung, Bandung, West Java, while the online store of Goodscelta 
used two platforms of instagram and shopee. The vision of Gooscelta was to be a sustainable 
creative industry business in the field of fashion. Currently, Gooscelta is attempting to 
achieve a sustainable business in its business development process. To achieve the goal, it 
needed a marketing mix theory which has 4P aspects (product, price, place, and promotion) 
which is suitable to be a strategy in business development. Recently, Goodscelta is 
performing business development strategy by exerting marketing mix for both online and 
offline stores. However, based on the previous researches, the condition has situational 
characteristics that have been unknown whether the theory could be applied on Goodscelta, 
therefore, it required to do further analysis on the effects of marketing mix on sustainable 
business in order to decide the appropriate development strategy of marketing mix for 
Goodscelta. 
 The research identified the influential factors during the implementation of 
marketing mix (online store and offline store) in Goodscelta. The identification of marketing 
mix factors used 4P aspects (product, price, promotion, and place) and was consisted of 19 
indicators. Next, the research measured the level of sustainable business by exerting 
sustainability concept. This step was aimed to identify the business sustainability and 
continuity of Goodscelta, specifically on economic aspect. The questionnaire result on 
sustainability factor referred the value of 68,6% on economic aspect, this value was indicated 
that the status of economic aspect was quite sustainable. The questionnaire result from both 
steps would be an input in the testing step on the relation of effects between marketing mix 
in online store and offline store on sustainable business of economic aspect in Goodscelta 
by using Partial Least Square (PLS) or SmartPLS. The final step was to analyze the factors 
of marketing mix in the analysis result of marketing mix effects on sustainable business as 
the evaluation of marketing mix development strategy which was aimed to identify the 
indicators that could be the strength for Goodscelta to be well-maintained and aspects that 
might be weakness for Goodscelta to be fixed and improved. 
 Based on the research finding, this research referred linkage between marketing mix 
in online store and offline store and sustainable business of economic aspect in Goodscelta. 
R-square value derived from SBE variable in the first case was about 37,1% and R-square 
value derived from SBE variable in the second case was about 35,4%. Those values indicated 
that a change on SBE variable which could be explained by MM1 variable was about 37,1% 
and MM2 variable was about 35,4% in every change that has been occurred in the sustainable 
business of economic aspect, while the rest was explained by the other variables outside the 
research model. This research finding illustrated the current condition during the 
implementation of marketing mix in Goodscelta online store and offline store that 
Goodscelta could successfully achieve a sustainable business. This statement was seen from 
the result of sustainable business level measurement of Goodscelta was in adequate category 
of sustainability for the economic aspect. Based on the result from identification on the 




aspect in Goodscelta, this research found several factors and indicators on marketing mix 
which were turning into strength aspect that should be maintained and developed for the 
business sustainability of Goodscelta. Moreover, the evaluation on marketing mix in offline 
store found a number of aspects that should be fixed and improved: product completeness, 
sales promotion, and in-store service on marketing mix in Goodscelta offline store, while 
the indicators on another factor were also maintained for the business sustainability and 
vision achievement of Goodscelta. 
 
Keywords: Marketing Mix, Sustainable Business, Partial Least Square (PLS), Dual Channel 
































Dapat dijabarkan dalam penelitian Bab I menjelaskan mengenai latar belakang 
penelitian, identifikasi masalah penelitian, rumusan masalah penelitian, batasan penelitian, 
tujuan penelitian dan manfaat penelitian.  
 
1.1 Latar Belakang 
Berdasarkan perubahan zaman yang bergitu cepat dan dinamis harus menuntut individu 
ataupun perusahaan dapat menyesuaikan persaingan bisnis dengan perusahaan lainnya. 
Dalam menghadapi persaingan bisnis tersebut, perusahaan harus menentukan berbagai 
strategi yang tepat dengan harapan perusahaan dapat mempertahankan pasarnya, 
memenangkan persaingan, dan memperoleh keuntungan.  
Persaingan bisnis juga berlaku untuk semua jenis industri salah satunya adalah industri 
kreatif. Industri kreatif harus selalu berinovasi dan berkreasi dalam memanfaatkan 
persaingan bisnis yang begitu cepat. Banyak hal yang menarik dari dunia industri kreatif 
yang patut untuk dikembangkan lebih luas lagi. Pengertian industri kreatif mengacu pada 
industri yang menggabungkan antara kreasi, produksi dan komersialisasi konten kreatif yang 
bersifat intangible dan kultural. Konten biasanya dilindungi oleh hak cipta dan dapat berupa 
barang atau jasa (Ramadhilla dan Donald, 2013). Menurut Dronyuk et al. (2019) industri 
kreatif merupakan perusahaan yang menghubungkan kreasi, produksi, distribusi dan sebagai 
perantara barang/jasa kreatif dan kultural. Industri kreatif menciptakan nilai-nilai baru ketika 
inovasi teknis, kreativitas, dan bisnis kewirausahaan digabungkan untuk menciptakan dan 
menyebarkan produk dengan kultural baru.  
Industri kreatif merupakan salah satu sektor paling dinamis dalam ekonomi dunia yang 
dapat berkembang secara pesat bagi negara negera berkembang untuk terus berinovasi dan 
berkreasi lebih giat lagi. (Dronyuk et al., 2019). Perkembangan industri kreatif membuka 
peluang dalam mengembangkan usaha namun akan menjadi tantangan karena memunculkan 
tingkat persaingan yang tinggi bagi sesama pelaku usaha sektor industri kreatif. Berdasarkan 
data BPS (Badan Pusat Statistik) yang dikeluarkan Bekraf (Badan Ekonomi Kreatif), sektor 
industri kreatif Indonesia diperkirakan mampu menyumbang hingga Rp 1.100 triliun ke 




bruto (PDB) di bidang ekraf terbesar yaitu provinsi Jawa Barat sebesar 11,81 persen. 
Sumbangan terbesarnya berasal dari tiga subsektor industri kreatif, yaitu kuliner, fashion, 
dan kriya (kerajian) seperti yang tercantum pada Gambar 1.1. 
 
Gambar 1.1 Persentase kontributor terbesar PDB ekonomi kreatif provinsi jawa barat tahun 2019 
Sumber: Badan Pusat Statistik (2019) 
 
Menurut data BPS (Badan Pusat Statistik), kontributor terbesar PDB Indonesia provinsi 
Jawa Barat pada tahun 2019 adalah subsektor industri kreatif fashion 7,32 persen lalu kuliner 
4,82 persen, dan kriya 3,09 persen. Salah satu industri kreatif yang saat ini sedang tren adalah 
industri kreatif bidang fashion terutama untuk pakaian wanita sehari-hari. Pertumbuhan 
industri fashion yang sangat pesat menjadi salah satu akibat dari meluasnya pasar pakaian 
wanita di Jawa Barat.  Hal ini menyebabkan banyak bermunculan industri pakaian wanita 
dalam skala kecil hingga menengah yang pada akhirnya menimbulkan persaingan antar 
industri pakaian wanita untuk kategori pemula khususnya di Jawa Barat.  
Pelaku usaha yang ingin bertahan di tengah persaingan bisnis industri kreatif bidang 
fashion harus menggunakan strategi pengembangan bisnis yang sesuai dengan tujuan bisnis 
perusahaan dan meningkatkan nilai jangka panjang serta bisa konsisten meningkatkan 
performa bisnis dengan mengimplementasikan nilai ekonomi, sosial, dan lingkungan. 
Ramadhilla dan Donald (2013) berpendapat bahwa konsep daya saing dapat dibentuk mulai 
dari mengetahui objek yang bersaing, mengumpulkan kemampuan bersaing, dan mengukur 
hasil bersaing. Prosedur tersebut dapat membangun strategi yang berkaitan dengan daya 
saing industri kreatif untuk pengembangan ke depan. Strategi pengembangan bisnis ini dapat 
dilakukan dengan menerapkan konsep Sustainability Business atau bisnis berkelanjutan. 
Sustainable Business juga disebut sebagai pendekatan Triple Bottom Line (TBL) seperti pada 
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mempertimbangkan tiga aspek yang berbeda, yaitu ekonomi, sosial dan lingkungan (Ritika 
dan Montu, 2018).  
 
Gambar 1.2 Sustainability Business 
Sumber: (Ritika dan Montu, 2018). 
 
Tujuan sustainable business adalah menjaga kesinambungan bisnis dengan memecah 
fokus perusahaan menjadi 3 unsur yaitu keuntungan, manusia, dan lingkungan. Seiring 
berjalannya waktu, kesuksesan bisnis didasarkan pada pengukuran TBL: ekonomi, sosial, 
dan lingkungan di mana organisasi bisnis yang sejahtera dapat berjalan dengan baik. Ini 
sesuai dengan faktor profit, people, dan planet yang harus dilibatkan oleh sistem sustainable 
untuk strategi bisnis yang sukses (Pandit et al., 2019). 
Penelitian ini akan mengambil studi kasus pada salah satu sektor industri kreatif bidang 
fashion di Jawa Barat, salah satu penyumbang terbesar produk domestik bruto (PDB) 
Indonesia, yang memproduksi dan menjual produk berupa pakaian wanita dengan brand 
bernama Goodscelta. Goodscelta merupakan salah satu usaha bisnis bidang industri kreatif 
kategori pemula yang baru berjalan di tahun 2020. Dalam menjalankan usahanya, 
Goodscelta memiliki pesaing yang usahanya hampir serupa dengan usaha pakaian 
khususnya di daerah Jawa Barat. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi Goodscelta 
sebagai industri pakaian wanita kategori pemula untuk bertahan di tengah persaingan bisnis.  
Studi kasus pada penelitian ini hanya membahas aspek ekonomi pada konsep 
Sustainable Business karena Goodscelta sebagai industri kreatif bidang fashion kategori 
pemula memiliki tujuan utama untuk meningkatkan profit dan mencapai target penjualan 
agar bertahan di tengah persaingan bisnis. Terdapat dalam dimensi ekonomi yang dapat 




dapat berguna untuk peningkatan kemakmuran ekonomi lebih baik lagi. Kemakmuran 
ekonomi artinya segala aktivitas masyarakat berjalan dengan baik yang dibarengi oleh 
adanya peningkatan pendapatan berdasarkan kegiatan ekonomiyang telah dilakukan.        
(Forster, 2013). Untuk aspek ekonomi, penjualan dan laba bersih merupakan faktor yang 
paling berpengaruh terhadap sustainability (Mokhtar et al., 2016). 
Menurut Obermiller et al. (2008) Sustainability Business dapat menjadi dasar yang baik 
untuk marketing strategy. Menurut Kotler (2004) marketing strategy ialah bentuk dari 
strategi pemasaran yang digunakan untuk mencapai puncak dari tujuan pemasaran.  Strategi 
pemasaran berkaitan dengan terciptanya marketing mix yakni segala bentuk bisnis yang 
diyakini dapat memenuhi target pada pemasaran. (Age et al., 2016). Strategi pemasaran 
memiliki empat marketing mix yang sering disebut dengan 4P (product, price, place, 
promotion) (Halim et al., 2019). Marketing mix yakni segala bentuk perangkat yang 
digunakan untuk mencapai sasaran pada pasar yang menjadi keinginan. Marketing mix yaitu 
bentuk variabel yang dapat dipegang dan dipergunakan oleh perusahaan sebagai pengaruh 
untuk konsumen terhadap tujuan pasar yang diinginkan. (Kotler, 2000:18). Menurut 
penelitian Anjani et al. (2018) dengan judul Relationship of 7P Marketing Mix and 
Consumers’ Loyalty in Traditional Markets, aspek pada marketing mix berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Usaha bisnis disarankan untuk 
meningkatkan implementasi marketing mix terutama yang berkaitan dengan aspek place dan 
promotion dalam beberapa cara seperti meningkatkan layanan pengiriman, menjaga 
ketersediaan produk, dan meningkatkan promosi dengan memberikan bonus kepada 
pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Aghaei et al. (2014) dengan judul An examination 
of the relationship between Services Marketing Mix and Brand Equity Dimensions memiliki 
hasil pada pearson correlation sampling yang menunjukkan bahwa pada aspek price dan 
ekuitas merek memiliki nilai rasio = 0,66, aspek product dan ekuitas merek memiliki nilai 
rasio = 0,52, aspek promotion dan ekuitas merek memiliki nilai rasio = 0,49, aspek price dan 
ekuitas merek memiliki nilai rasio = 0,52,  aspek place dan ekuitas merek memiliki nilai r = 
0,32, aspek physyical  dan ekuitas merek memiliki nilai r = 0,45, aspek process dan ekuitas 
merek memiliki nilai r = 0,62, dan aspek people dan ekuitas merk memiliki nilai r = 0,47. 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka aspek pada marketing mix berpengaruh positif 
pada ekuitas sebuah merek. 
Goodscelta merupakan usaha bisnis bidang fashion yang menggunakan dual-channel 




No.47, Kebon Pisang, Sumur Bandung, Bandung, Jawa Barat. Dapat dijabarkan mengenai 2 
struktur channel yakni channel offline dan chennel online melalui sambungan internet yang 
keduanya saling bersinambungan dan mengombinasikan supaya membentuk channel yang 
dapat diunggulkan. (Huang et al., 2012). Berikut merupakan Gambar 1.3 yang menjelaskan 
alur proses bisnis yang terjadi pada Goodscelta.   
 
Gambar 1.3 Alur Bisnis Goodscelta 
Sumber: Goodscelta 
 
Goodscelta memiliki keanekaragaman produk untuk top dan pants dan menetapkan 
harga yang sama pada online store dan offline store. Berdasarkan gambar alur bisnis di atas, 
Goodscelta melakukan pemasaran produk dengan menggunakan lebih dari satu saluran 
distribusi dan media promosi. Saluran distribusi yang digunakan adalah online store sebagai 
saluran distribusi langsung dengan bantuan pihak ketiga sebagai jasa pengiriman dan offline 
store sebagai saluran distribusi tidak langsung. Cara yang digunakan Goodcelta untuk 
melakukan promosi terdiri dari pemberian discount dan pembuatan iklan. Media promosi 
yang digunakan untuk pemberian discount dilakukan pada platform shopee dan instagram. 
Media promosi yang digunakan untuk membuat iklan dan endorsement sebagai sarana dalam 
menyampaikan informasi dari Goodscelta dilakukan dengan menggunakan platform tiktok, 
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Goodscelta sedang menjalankan strategi pengembangan bisnisnya dengan marketing 
mix namun terdapat kondisi dimana Goodscelta mengalami penurunan impression pada 
sosial media di platform Instagram dan Shopee serta terdapat keluhan yang dialami oleh 
beberapa pelanggan. Berikut terdapat Gambar 1.4 dan 1.5 yang merupakan salah satu bagian 
dari data impression pada Instagram dan Shoppe, Gambar 1.6 yang merupakan barchart 
jumlah produk terjual pada bulan Oktober 2020 - Januari 2021 serta Tabel 1.1 yang 
merupahan keluhan pelanggan pada bulan Oktober 2020.  
 



















Gambar 1.6 Target Penjualan dan Jumlah Produk Terjual Pada Goodscelta 
Sumber: Goodscelta 
 
Tabel 1.1  
Keluhan Pelanggan 
No Tanggal Nama Costumer Jenis Keluhan Status Solusi 
1 4 Oktober 2020 @e*********n Produk tidak 
sesuai pesanan 
Selesai Pengiriman Ulang 
2 4 Oktober 2020 @b****l Produk salah 
ukuran 
Selesai Pengiriman Ulang 
3 7 Oktober 2020 @s**********a Produk tidak 
sesuai pesanan 
Selesai Pengiriman Ulang 
4 10 Oktober 2020 @m********a Defect Selesai Refund 
5 16 Oktober 2020 @e***********0 Produk tidak 
sesuai pesanan 
Selesai Pengiriman Ulang 
6 22 Oktober 2020 @a************5 Produk salah 
ukuran 
Selesai Pengiriman Ulang 
7 27 Oktober 2020 @s*************l Defect Selesai Pengiriman Ulang 





Berdasarkan gambar 1.4 dan gambar 1.5 diatas, promosi yang dilakukan oleh 
Goodscelta menghasilkan impression pada instagram dan shopee dengan grafik yang 
cenderung tidak stabil karena terjadi penurunan dan peningkatan yang cukup tajam. Promosi 
yang dilakukan oleh Goodscelta meliputi 3 jenis yaitu IG Ads, IG Story, dan Iklan pada 
Shopee namun feedback yang didapatkan oleh Goodscelta tidak selalu naik dan tidak selalu 















































































































































































Jumlah Produk Terjual pada Goodscelta 
Bulan Oktober 2020 - Januari 2021




merupakan chart target penjualan dan jumlah produk terjual pada Goodscelta bulan Oktober 
2020 – Januari 2021 di online store dan offline store. Jumlah produk terjual pada bulan 
Oktober 2020 – Januari 2021 mengalami kenaikan dan penurunan dan seringkali terjadi 
penjualan yang tidak sesuai target penjualan produk. Berdasarkan grafik produk terjual pada 
Goodscelta hanya terdapat 5 minggu yang mencapai target penjualan produk sedangkan 
sisanya terdapat 11 minggu yang tidak mencapai target penjualan dengan persentase kurang 
6%-25% dari target penjualan sehingga menjadi permasalahan dalam mencapai tujuan 
Goodscelta. Berdasarkan tabel keluhan pelanggan Goodscelta diatas terdapat 8 keluhan yang 
terjadi yang dapat diklasifikasikan ke dalam 4 jenis keluhan yaitu produk tidak sesuai 
pesanan, produk salah ukuran, deffect, dan produk tidak lengkap. Berdasarkan gambar dan 
tabel diatas, marketing mix yang dilakukan oleh Goodscelta tidak menjamin 
keberlangsungan penjualan Goodscelta di mana hal tersebut akan menjadi ancaman bagi 
keberlangsungan bisnis pada Goodscelta yang menjadi salah satu penghambat tujuan 
Goodscelta saat ini. Hal ini juga berdampak pada kondisi ekonomi pada Goodscelta yang 
memungkinkan terjadinya penurusan pasar dan reputasi bisnis. Untuk mengevaluasi dan 
memperbaiki hal-hal yang terjadi pada Goodscelta maka dibutuhkan informasi mengenai 
aspek-aspek yang harus dipertahankan atau diperbaiki dan dikembangkan. 
Goodscelta memiliki tujuan untuk meningkatkan profit dan mencapai target penjualan 
agar bertahan di tengah persaingan bisnis dan saat ini sedang berusaha untuk mencapai 
sustainable business dalam pengembangan bisnisnya baik secara online store maupun offline 
store. Saat ini Goodscelta sedang melakukan strategi pengembangan bisnis dengan 
marketing mix untuk online store dan offline store. Untuk mengetahui sejauh mana 
marketing mix yang sudah dilakukan Goodscelta maka dibutuhkan identifikasi faktor – 
faktor penting yang mempengaruhi marketing mix. Selanjutnya mengidentifikasi tingkat 
sustainability pada sustainable business aspek ekonomi pada Goodscelta. Kedua hal ini akan 
menjadi input data untuk menganalisis pengaruh marketing mix yang dilakukan oleh 
Goodscelta terhadap sustainable business. Setelah mengetahui pengaruh dari marketing mix 
berdasarkan aspek dari 4P (product, price, place, promotion) maka dapat dievaluasi dari 
setiap aspek untuk melihat indikator yang menjadi kekuatan (strength) bagi Goodscelta 
untuk tetap dipertahankan dan aspek yang menjadi kelemahan (weakness) bagi Goodscelta 
untuk diperbaiki dan dikembangkan. Hal ini merupakan informasi yang dibutuhkan 





Terdapat beberapa penelitian sebelumnya mengenai marketing mix dan menjadikan 
berbagai usaha bisnis sebagai objek penelitian. Maka berdasarkan penelitian yang sudah 
dilakukan tidak terdapat penelitian yang secara empiris menjabarkan tentang marketing mix 
terhadap sustainable business dalam kondisi pengembangan sebuah bisnis. Untuk menjawab 
permasalahan dari studi kasus Goodscelta maka penelitian ini mengkaji bagaimana pengaruh 
marketing mix terhadap sustainable business untuk dapat mengevaluasi strategi 
pengembangan marketing mix dalam bentuk skripsi dengan judul: “ANALISIS 
PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP SUSTAINABLE BUSINESS DAN 
EVALUASINYA PADA INDUSTRI KREATIF DUAL-CHANNEL SUPPLY CHAIN 
BIDANG FASHION (Studi Kasus: Goodscelta)” 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Maka penjelasan dari uraian latar belakang disebutkan bahwa saat ini Goodscelta sedang 
berusaha untuk mencapai sustainable business dalam pengembangan bisnisnya. Untuk 
mencapai kondisi tersebut, menurut teori dibutuhkan marketing mix yang memiliki aspek 4P 
(product, price, place, promotion) yang tepat sebagai strategi dalam pengembangan bisnis. 
Saat ini Goodscelta sedang melakukan strategi pengembangan bisnis dengan marketing mix 
untuk online store dan offline store. Namun, berdasarkan penelitian terdahulu kondisi 
tersebut memiliki sifat yang situasional dan belum diketahui apakah berlaku pada 
Goodscelta sehingga diperlukan analisis lebih lanjut mengenai pengaruh marketing mix 
terhadap sustainable business untuk memilih strategi pengembangan marketing mix yang 
tepat untuk Goodscelta. 
 
1.3 Rumusan Masalah 
Rumusan masalah dari penelitian dapat dijabarkan sebagai berikut, yakni: 
1. Apa saja faktor marketing mix yang berpengaruh di Goodscelta? 
2. Bagaimana tingkat sustainability pada sustainable business aspek ekonomi di 
Goodscelta. 
3. Bagaimana pengaruh marketing mix terhadap sustainable business pada Goodscelta? 
4. Hal-hal apa saja yang perlu dievaluasi dari setiap aspek pada marketing mix yang 







1.4 Batasan Penelitian 
Batasan dari penelitian yang dilakukan di Goodscelta adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian difokuskan pada sustainable business untuk aspek ekonomi.  
2. Penelitian yang dilakukan untuk memilih marketing mix terdiri dari 4P (product, price, 
place, promotion) sesuai dengan alur bisnis yang digunakan oleh Goodscelta. 
3. Harga jual per unit produk pada Goodscelta tidak dapat berubah karena sudah sesuai 
dengan katalog harga pada produk di offline store dan online store Goodscelta. 
 
1.5 Asumsi Penelitian 
Asumsi penelitian yang terdapat pada studi kasus Goodscelta adalah tidak ada 
perubahan kebijakan pada objek penelitian selama penelitian berlangsung. 
 
1.6 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang dilakukan pada Goodscelta adalah: 
1. Mengidentifikasi faktor yang berpengaruh terhadap marketing mix di Goodscelta. 
2. Menganalisis tingkat sustainability pada sustainable business aspek ekonomi di 
Goodscelta. 
3. Menganalisis pengaruh marketing mix terhadap sustainable business aspek ekonomi di 
Goodscelta. 
4. Mengevaluasi dari setiap aspek marketing mix yang digunakan sebagai strategi 
pengembangan bisnis untuk Goodscelta. 
 
1.7 Manfaat Penelitian 
Manfaat dari melakukan penelitian ini adalah: 
1. Goodscelta dapat mengevaluasi dari setiap strategi marketing mix yang digunakan untuk 
meningkatkan daya saing perusahaan. 
2. Sebagai sumbangan karya ilmiah dan alternatif solusi yang lebih baik untuk Goodscelta 
dalam strategi pengembangan bisnis untuk meningkatkan daya saing. 
 
1.8 Kerangka Konteks Penelitian 
Dalam kerangka konteks penelitian menerangkan bahwa terdapat hubungan dari  latar 
belakang penelitian, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian. Kerangka konteks penelitian 





























Pada bab tinjauan pustaka akan dibahas mengenai penelitian terdahulu dan literatur 
terkait penelitian yang dilakukan. 
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Dapat dijelaskan bahwasannya penelitian terdahulu dengan topik pembahasan yang 
sama dapat diuraikan sebagai berikut. 
Pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan beberapa referensi yang berkaitan 
dengan marketing mix dan sustainable business. Berikut merupakan penelitian terdahulu 
yang digunakan sebagai referensi: 
1. Menurut penelitian Abzari et al (2013) menunjukkan bahwa semua faktor pada green 
marketing mix efektif terhadapat peningkatan pangsa pasar. Faktor tersebut terdiri dari 
green product, green price, green distribution, dan green promotion terhadap pangsa 
pasar yang terdiri dari mental share, vocal share, dan research nd development share. 
Hasil dari hipotesis utama yang dilakukan dalam penelitian dengan menggunakan 
bantuan software SPSS menunjukkan nilai estimasi koefisien korelasi antara kedua 
variabel tersebut adalah sebesar 0.86. Ini adalah nilai positif yang menegaskan korelasi 
positif antara kedua variabel dan signifikan pada level α = 0,05, karena p-value kurang 
dari 0,05. 
2. Penelitian Akgün et al (2014) menggunakan studi kasus holistik tunggal desktriptif 
untuk menggambarkan standarisasi dan adaptasi kegiatan pemasaran internasional, 
menggunakan metode Purposive Sampling untuk pengambilan sampel, wawancara 
dengan manajer masing-masing perusahaan, dan menganalisis data dengan analis 
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats). Hasil dari penelitian ini adalah 
marketing mix pada aspek price dan place sebaiknya disesuaikan dengan kondisi 
perusahaan, aspek promotion sebaiknya distandarisasi perusahaan, dan aspek product 
distandarisasi dan disesuaikan dalam kegiatan marketing mix internasional dengan 
mengadaptasi pandangan secara keseluruhan. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh Aghaei et al (2014) memiliki hasil pada Pearson 




memiliki nilai rasio = 0.66, aspek product dan ekuitas merek memiliki nilai rasio = 0,52, 
aspek promotion dan ekuitas merek memiliki nilai rasio = 0,49, aspek price dan ekuitas 
merek memiliki nilai rasio = 0,52,  aspek place dan ekuitas merek memiliki nilai r = 
0,32, aspek physyical  dan ekuitas merek memiliki nilai r = 0,45, aspek process dan 
ekuitas merek memiliki nilai r = 0,62, dan aspek people dan ekuitas merk memiliki nilai 
r = 0,47. Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka aspek pada marketing mix 
berpengaruh positif pada ekuitas sebuah merek. 
4. Penelitian Borshalina (2015) menggunakan metode deskripstif kualitatif dengan 
pengumpulan data melalui studi pustaka dan informasi dari Batik Trusmi. Pada 
penelitian ini didapatkan hasil berupa inovasi pengembangan Batik Trusmi pada konsep 
pemasaran dengan 4P marketing mix yaitu penetapan harga, promosi, distribusi / 
penempatan dan produk; negosiasi harga, desain dan pengembangan serta pameran 
sebagai promosi produk dengan bantuan pembinaan Clean Batik Innovative (CBI).  
5. Penelitian Wahab et al (2015) untuk mengetahui hubungan marketing mix dan loyalitas 
pelanggan dalam industri hijab, serta pengaruh kepuasan pelanggan. Penelitian ini 
menggunakan metode pendekatan correctional dengan menggunakan convenience 
sampling technique untuk mendapatkan data dari responden. Setelah itu dilakukan 
analisis korelasi antar variabel dan analisis regresi hirarki dengan mediator. Hasil dari 
penelitian ini adalah marketing mix berpengaruh positif dengan kepuasaan pelanggan, 
berperan penting dalam mengetahui faktor-faktor kebutuhan pelanggan untuk mencapai 
kepuasaan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian ini, para pelaku bisnis di industri 
hijab akan mengetahui kebutuhan pemasaran untuk menarik konsumen dan menjaga 
loyalitas pelanggan. 
6. Penelitian Anjani et al (2018) untuk mengetahui tingkat penerapan marketing mix di 
pasar tradisional yang tergolong tinggi dengan nilai rata-rata 74,07% sehingga aspek 
pada marketing mix berpengaruh secara positif dan signifikan dengan loyalitas 
konsumen. Usaha bisnis disarankan untuk meningkatkan implementasi marketing mix 
terutama yang berkaitan dengan aspek place dan promotion dalam beberapa cara seperti 
meningkatkan layanan pengiriman, menjaga ketersediaan produk, dan meningkatkan 
promosi dengan memberikan bonus kepada pelanggan.  
7. Penelitian dilakukan oleh Nur et al. (2018) untuk menganalisis dan menjelaskan 
pengaruh marketing mix terhadap kepercayaan pelanggan, keputusan pembelian, 
kepuasan pelanggan, dan niat berperilaku.  Objek dari penelitian ini adalah Excellent 




dengan pelanggan Excellent Translation sebagai responden dari kuesioner penelitian. 
Penelitian ini menggunakan metode random sampling technique dan SEM-PLS untuk 
menganalisis data dalam mencari hubungan setiap variabel. Indikator yang digunakan 
sesuai dengan mengadopsi bidang penelitian yaitu e-commerce dan item yang dapat 
disesuaikan dengan objek penelitian. Berikut merupakan Gambar 2.1 yang merupakan 
kerangka konseptual dari penelitian Nur et al. (2018).  
 
Gambar 2.1 Theoretical Proposed Model 
Sumber: Nur et al. (2018) 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa marketing mix berpengaruh terhadap kepercayaan 
pelanggan dan keputusan pembelian, keputusan pembelian berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan berpengaruh secara 
signifikan terhadap niat berperilaku. Selain itu, penelitian ini menunjukkan pada 
indikator MM2 atau price memiliki bobot yang lebih besar daripada indikator marketing 
mix lainnya yang berarti aspek price harus lebih diperhitungkan karena memberikan 
pengaruh paling besar ketika perusahaan membuat suatu keputusan khususnya untuk 
memaksimalkan keputusan pembelian dan kepercayaan pelanggan.  
8. Penelitian dilakukan oleh Dinh (2019) untuk menganalisis situasi bisnis Sky-media 
dengan menggunakan teori gagasan tentang sustainable dan strategi pemasaran. Strategi 
pemasaran Sky-media telah memasukkan gagasan pemasaran berkelanjutan namun 
salah satu saran untuk pertumbuhan perusahaan adalah dengan menciptakan produk-
produk baru yang potensial dengan menggandeng kompetitor. Kajian ini dilakukan 




pemasaran keberlanjutan yang akan membantu Sky-media memiliki pandangan bisnis 
yang lebih komprehensif, dan mengajukan beberapa saran strategi bisnis berkelanjutan 
bagi perusahaan. Setiap perusahaan akan memiliki pendekatannya sendiri terhadap 
pemasaran. Namun, perusahaan harus memastikan bahwa bisnis mereka tidak hanya 
mencakup tujuan ekonomi tetapi juga tujuan sosial dan lingkungan karena ini adalah 
tiga komponen fundamental dari sustainable. Saat ini, tren untuk memusatkan bisnis 
pada permintaan pelanggan sangat umum karena pada akhirnya pembeli adalah salah 
satu penentu utama yang membantu perusahaan beroperasi secara menguntungkan. 
Model marketing mix memungkinkan perusahaan untuk membuat strategi bisnis yang 
berfokus pada pelanggan. Langkah pemasaran strategis yang disarankan oleh Belz dan 
Pettie berkonsentrasi pada faktor lingkungan dan sosial. Penulis menemukan analisis 
PESTEL berguna dalam menyaring kecenderungan sosial dan lingkungan. Kombinasi 
marketing mix yang seimbang dan pemasaran strategis akan mendukung korporasi 
untuk membuat strategi pertumbuhan sustainable yang baik. 
9. Penelitian oleh Paul et al (2020) dengan tujuan untuk mengusulkan perbaikan marketing 
mix berdasarkan kebutuhan pelanggan Bottom of Pyramid dan memahami faktor 
marketing mix pada pelanggan Bottom of Pyramid (BoP) dan Middle of Pyramid (MoP). 
Penelitian ini menggunakan metode Exploratory Factor Analysis (AFE) untuk 
menentukan faktor-faktor yang dapat menggambarkan dimensi yang mewakili 
kumpulan variabel dan Principal Component Analysis (PCA) untuk mengelompokkan 
variabel yang sangat berkolerasi menjadi faktor independen yang sama. Hasil dari 
penelitian ini adalah mengetahui kebutuhan pelanggan BoP dan MoP berdasarkan 
elemen marketing mix. Penelitian ini mengusulkan perbaikan kerangka marketing mix 
yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan BoP. Kerangka kerja yang diperbaiki harus 
digunakan oleh bank untuk mengembangkan strategi pemasaran dan menghasilkan 
pelayanan yang disesuaikan dengan kebutuhan pelangan BoP.  
Berikut merupakan tabel perbandingan antara penelitan terdahulu yang digunakan 
peneliti sebagai referensi dengan penelitian yang dilakukan sekarang dan dapat dilihat pada 
Tabel 2.1.  
Tabel 2.1 
Perbandingan Penelitian Referensi dan Penelitian yang Dilakukan 
Peneliti Objek  Metode  Hasil  
Abzari et al 
(2013)   
Perusahaan 
Pouyesh Chap 




Semua faktor pada green marketing 
mix (green product, green price, 
green distribution, dan green 




Peneliti Objek  Metode  Hasil  
peningkatan pangsa pasar. Tugas 
perusahaan dalam melakukan 
pemasaran produk adalah membuat 
konsumen mengenal produk ramah 















Aspek price dan place sebaiknya 
disesuaikan dengan kondisi 
perusahaan, aspek promotion 
sebaiknya distandarisasi 
perusahaan, dan aspek product 
distandarisasi dan disesuaikan 
dalam kegiatan marketing mix 
internasional dengan mengadaptasi 
pandangan secara keseluruhan.  





metode korelasi antar 
variabel 
Hasil pada Pearson Correlation 
Sampling yang menunjukkan bahwa 
pada aspek price dan ekuitas merek 
memiliki nilai rasio = 0.66, aspek 
product dan ekuitas merek memiliki 
nilai rasio = 0.52, aspek promotion 
dan ekuitas merek memiliki nilai 
rasio = 0.49, ekuitas  memiliki nilai 
rasio = 0.52,  aspek place dan 
ekuitas merek memiliki nilai r = 
0.32, aspek physyical  dan ekuitas 
merek memiliki nilai r = 0.45, aspek 
process dan ekuitas merek memiliki 
nilai r = 0.62, dan aspek people dan 
ekuitas merk memiliki nilai r = 0.47. 
Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut maka aspek pada marketing 









Inovasi pengembangan Batik 
Trusmi pada konsep pemasaran 
dengan 4P marketing mix yaitu 
penetapan harga, promosi, distribusi 
/ penempatan dan produk; negosiasi 
harga, desain dan pengembangan 
serta pameran sebagai promosi 
produk dengan bantuan pembinaan 




Abu Hassan, Siti 
Asiah Md 
Shahid, dan Siti 
Noorsuriani 







variabel , analisis 
regresi hirarki dengan 
mediator 
Marketing mix yang terdiri dari 4 
elemen yaitu product, price, place, 
dan promotion berpengaruh positif 
dengan kepuasaan pelanggan, 
berperan penting dalam mengetahui 
faktor-faktor kebutuhan pelanggan 








analisis korelasi antar 
variabel 
Tingkat penerapan marketing mix di 
pasar tradisional tergolong tinggi 




Peneliti Objek  Metode  Hasil  
Rahayu 
Waluyati (2018) 
sehingga aspek pada marketing mix 
berpengaruh secara positif dan 











SEM-PLS Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa marketing mix berpengaruh 
terhadap kepercayaan pelanggan 
dan keputusan pembelian, 
keputusan pembelian berpengaruh 
secara signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, dan kepuasan pelanggan 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap niat berperilaku. Selain itu, 
penelitian ini menunjukkan pada 
indikator MM2 atau price memiliki 
bobot yang lebih besar daripada 
indikator marketing mix lainnya 
yang berarti aspek price harus lebih 
diperhitungkan karena memberikan 
pengaruh paling besar ketika 
perusahaan membuat suatu 
keputusan khususnya untuk 
memaksimalkan keputusan 
pembelian dan kepercayaan 
pelanggan. 





PESTEL, SWOT Analisis perusahaan berdasarkan 
PESTEL dan SWOT menyajikan 
detail tentang pasar media Vietnam, 
profitabilitas produk, dan 
menunjukkan ancaman terhadap 
bisnis Sky-media. Bagian teoritis 
dan analisis membantu untuk 
memiliki pandangan yang lebih 
inklusif tentang perusahaan Sky-
media yang memungkinkan untuk 
memberikan beberapa saran praktis 
untuk perusahaan. 
sangat menyarankan agar Sky-
media memposisikan diri dengan 
memberikan perhatian yang sama 
terhadap harga, kinerja dan 
kepentingan sosial-ekologis yang 
akan membawa keuntungan jangka 
panjang.  













Mengetahui kebutuhan pelanggan 
BoP dan MoP berdasarkan elemen 
marketing mix dan mengusulkan 
perbaikan kerangka marketing mix 








Kuesioner, SEM-PLS Hasil dari penelitian ini adalah 
marketing mix yang terdiri dari 4P 
(product, price, place, dan 




Peneliti Objek  Metode  Hasil  
offline store berpengaruh positif 
terhadap Sustainable Business aspek 
ekonomi.  
 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang sudah dijelaskan pada Tabel 2.1, dapat 
diketahuhi bahwa perbedaan antara penelitian terdahulu dan penelitian yang dilakukan ini 
adlah terletak pada obyek yang diamati, variabel penelitian, dan metode penelitian. Pada 
penelitian ini obyek yang diamati adalah Goodscelta yang merupakan usaha bisnis bidang 
fashion yang menggunakan dual-channel supply chain karena memiliki online store dan 
oflline store. Penelitian ini terdapat variabel yang terpengaruh atau merupakan variabel yang 
dijadikan sebagai faktor yang dipengaruhi oleh sebuah atau beberapa variabel lainnya. 
Metode penelitian yang digunakan untuk mencari hubungan antar variabel adalah SEM-
PLS. SEM-PLS dapat memetakan seluruh jalur ke banyak variabel dependen dalam satu 
model penelitian yang sama dan menganalisis semua jalur dalam model struktural secara 
simultan.  
 
2.2 Sustainable Business    
2.2.1 Konsep Sustainability 
Menurut Dinh (2019), sekitar 50 tahun yang lalu, tujuan utama pengembangan bisnis 
adalah untuk meningkatkan keuntungan sebanyak mungkin terlepas dari dampaknya 
terhadap lingkungan, yang membawa konsekuensi serius bagi generasi mendatang. Saat ini 
62% eksekutif bisnis menganggap bahwa strategi keberlanjutan diperlukan untuk menjadi 
kompetitif, dan 22% lainnya menganggapnya akan terjadi di masa depan. Sustainability atau 
keberlanjutan adalah tentang menemukan keseimbangan dinamis dari tiga pilar inti bisnis 
apa pun - lingkungan, masyarakat, dan ekonomi (Our Common Future, 1987). Peta konsep 
sustainability biasanya berfokus pada bagaimana konsep dan pola dalam satu sistem yang 
mempengaruhi sistem lain dan hasil keberlanjutan secara dinamis (Segalas et al., 2008).  
Terdapat isu yang terus berkembang dan menjadi perhatian serius dalam perusahaan di 
dunia yakni Sustainability. Hal ini pertama kali diperkenalkan oleh Brundtland Commission 
di tahun 1987. Dalam isu tersebut dijelaskan mengenai aspek lingkungan dan sosial yang di 
rangkai menjadi konsep pembangunan ekonoi yang modern dan dapat berguna bagi 
perkembangan ekonomi dunia yang semakin luas diberbagai sektor indutri ekonomi. (Tan, 
Yeo, Ng, Tjandra, & Song, 2015). Terdapat faktor penggerak dalam kelanjutan isu ekonomi 




tercapai tujuan tersebut mulai dari pemerintah, industri, pasar dan juga masyarakat secara 
luas. (Sather et al., 2011).  
Menurut Brundtland Commision, Sustainability adalah “meets the needs of the present 
without compromising the ability of future generations to meet their own needs.” 
(Brundtland Commision Definition). Menyadari bahwa banyak batasan pada kemampuan 
bumi dalam menyerap dampak aktivitas manusia dan menekankan pada kemiskinan dunia 
sebagai masalah yang paling signifikan terjadi di dunia sekarang, komisi Brundtland 
menekankan pada persamaan (equity) sebagai isi dari keberlanjutan. Penekanan dari 
kebanyakan definisi yang ada adalah suatu konsep bahwa dalam dunia keberlanjutan, 
kehidupan manusia akan saling terintegrasi. Definisi Sustainable Seattle juga 
memperlihatkan bahwa terdapat hubungan antara tiga cakupan dalam kehidupan, seperti 
yang terangkum pada kalimat berikut. 
“Sustainability is the long-term social, economic, and environmental health of our 
community.” (Sustainable Seattle Working Definition) 
Berikut merupakan Tabel 2.2 yang menjelaskan tentang beberapa wawasan definisi 
keberlanjutan untuk menyampaikan sejauh mana arti dan penerapan keberlanjutan yang 
bervariasi. 
Tabel 2.2  
Definisi Keberlanjutan 
Concept Examples of Definitions Source 
Sustainability “[…] sustainable economic 
development […]” and “[…] meets 
the needs of the present without 
compromising the ability of future 
generations to meet their own needs 
[…]” 
WCED (1987) 
Business sustainability “[…] an organization’s attempt to 
not only focus on profitability but to 
efficiently and effectively manage 
and integrate its environmental, 
social and broader economic impact 
[…]” 
Ludeke-Freund (2009) 
Triple botton line (TBL) 
sustainability 
“[…] the result of the activities of an 
organization, voluntary or governed 
by law, that demonstrate the ability 
of the organization to maintain 
viable its business operations 
(including financial viability as 
appropriate) whilst not negatively 
impacting any social or ecological 
systems […]” 
Peter and Smith (2011) 
Business sustainability “[…] an organization’s efforts to 
manage its impact on earth’s life and 





Concept Examples of Definitions Source 
eco-systems and its whole business 
network […]” 
Corporate sustainability “[…] is a business approach that 
creates long-term shareholder value 
by embracing opportunities and 
managing risk deriving from 
economic, environmental and social 
developments […]” 
RobecoSAM (2013) 
Sumber: Høgevold et al. (2014) 
 
Namun, dari beberapa definisi tersebut di atas, terdapat enam karakteristik utama dalam 
pendefinisian keberlanjutan, yaitu: 
1. Asset-based, yaitu memulai dari mempertimbangkan aset yang ada sekarang kemudian 
menekankan defisiensinya. 
2. Engages diverse stakeholders, yaitu mengikutsertakan stakeholder dari berbagai 
kalangan berdasarkan saling hormat, gotong royong, fleksibel dan proses pengambilan 
keputusan yang terbuka. 
3. Express values, yaitu mengungkapkan nilai-nilai yang telah diadopsi secara formal oleh 
warga sekitar. 
4. Integrating, yaitu menjelaskan hubungan antar isu. 
5. Forward looking, yaitu focus pada perubahan masa depan jangka panjang dan bukan 
evaluasi dari masa lampau.  
6. Distributional, yaitu bekerja dengan distribusi yang pantas bagi sumber daya dan 
kesejahteraan, hal ini dapat dimanfaatkan oleh generasi mendatang secara lebih luas.  
 
2.2.2 Konsep Sustainable Business 
Penerapan Sustainable Business atau bisnis berkelanjutan dalam mengelola sebuah 
perusahaan menjadi pokok penting untuk menyukseskan bisnis terus berkembang. 
Perusahaan tidak hanya dituntut untuk mengejar tujuan ekonominya, tetapi juga harus 
memperhatikan aspek lingkungan dan sosial usahanya. Bisnis diharapkan dapat 
menyeimbangkan ketiga tugas tersebut. Perusahaan dapat memperoleh keuntungan dari 
kegiatan operasionalnya, tetapi pada saat yang sama perusahaan juga harus teliti dalam 
menjaga planet dan juga masyarakat. Berdasarkan survey McKinsey & Company (2012) 
menjabarkan bahwa adanya kenaikan kinerja perusahaan dalam rangka kelanjutan ekonomi 
pembangunan. Cara cara tersebut diharapkan menjadi peningkatan produktifitas perusahaan 




Definisi sustainable business yang paling banyak digunakan pada dasarnya merupakan 
adaptasi dari definisi pembangunan berkelanjutan untuk bisnis. Institut Internasional untuk 
Sustainable Development (IISD, 1992 dikutip dalam Labuschagne et al (2005) 
mendefinisikan sustainable business sebagai penerapan strategi dan aktivitas bisnis yang 
memenuhi kebutuhan perusahaan dengan melindungi, melestarikan, dan meningkatkan 
sumber daya manusia dan sumber daya alam yang dibutuhkan di masa depan. Dyllick dan 
Hockerts (2002) menetapkan bahwa kebutuhan yang harus dipenuhi adalah pemangku 
kepentingan langsung dan tidak langsung dan menyatakan prinsip masa depan dalam hal 
kebutuhan pemangku kepentingan di masa depan bukan hanya sumber daya alam.  Strategi 
sustainable business mendorong pertumbuhan dan profitabilitas perusahaan jangka panjang 
dengan menggabungkan inklusi lingkungan dan masalah sosial dalam model bisnis (Nit ̧a ̆ 
dan Ştefea, 2014). 
Menurut Padin dan Svensson (2013) hal-hal yang tidak memadai baik dalam literatur 
maupun praktik sustainable business disebabkan oleh fakta bahwa keberlanjutan bisnis 
bersifat dinamis bukan statis sehingga harus dilihat sebagai proses berkelanjutan yang 
membutuhkan fleksibilitas dan adaptasi. Sebuah bisnis diharapkan untuk menggunakan 
pendekatan sustainable business melalui praktik yang lebih dari sekadar aturan di dalam 
pasar dan masyarakat tetatapi mencakup aspek ekonomi, sosial dan lingkungan yang luas. 
Selain itu, perusahaan tidak hanya mempromosikan sustainable business tetapi juga dapat 
memperoleh keunggulan kompetitif dan meningkatkan pangsa pasar (Høgevold et al., 2014). 
Berikut merupakan Tabel 2.3 yang menggambarkan perkembangan model bisnis menjadi 
sustainable business model berdasarkan value for, priority, horizon, proposition, creation & 
delivery network, and capture. 
Tabel 2.3  
Value as a Multi-Dimensional, Multi-Relational and Multi-Level Concept 
 Business Model Sustainable Business Model Key sources 
Value form Value created and 
captured 
Value created and captured 
plus value absence, destroyed, 
missed or surplus, new value 
opportunities 
Bocken et al. (2013); 
Evans et al. (2017b) 
Value priority Economic first Societal and environmental 
value first or equal to 
economic value 
Schaltegger et al. (2016); 
Stutts and Cookin (2008) 
Value horizon Direct, short- or 
medium- term 
Direct, short- or medium- 
term plus indirect, long term 
Madden (2017); Stutts and 
Cooklin (2008) 
Value proposition Customer value Sustainable customer value 
and co-benefits through value 
for society & environtment 
Bocken and Allwood 
(2012); Boons and 
Ludeke-Freund (2013); 




 Business Model Sustainable Business Model Key sources 
Value creation & 
delivery network  
Business, value chain, 
relevant network 
partners 
Business and interlinked value 
chains plus value network 
including new and possibly 
non-traditional partners 
Chesbrough and Schwartz 
(2007); Evans et al. 
(2017b) 
Value capture Economic business 
value (monetary & 
non-monetary) 
Societal, environmental and 
economic value 
Boons and Ludeke-Freund 
(2013); Madden (2017); 
Schaltegger et al. (2016) 
Sumber: Battistella et al., (2018) 
 
Berdasarkan tabel diatas, sustainable business terletak pada gagasan proposisi nilai 
yang berkelanjutan yaitu nilai ekonomi, sosial dan lingkungan serta peluang nilai baru baik 
dalam jangka pendek maupun panjang untuk berbagai pemangku kepentingan, termasuk 
masyarakat dan lingkungan (Bocken et al., 2013 dalam Velter et al., 2019). Oleh karena itu, 
model bisnis berkelanjutan terdiri dari proposisi nilai kepada pelanggan, yang disampaikan 
oleh penciptaan nilai dan jaringan pengiriman yang luas, dan mekanisme penangkapan nilai 
yang mencakup nilai ekonomi untuk bisnis sekaligus meregenerasi nilai alam, sosial dan 
ekonomi di luar batas organisasi (Schaltegger et al., 2016 dalam Velter et al., 2019). Model 
sustainable business memiliki pertimbangan batas efisiensi dan berhubungan dengan batas 
identitas yang mengacu pada nilai dan norma bersama organisasi dalam konteks sosial 
tertentu (Santos & Eisenhardt, 2005).  
Sustainable Business ialah konsep bisnis yang terdapat 3 aspek keberlanjutan yakni 
sosial, ekonomi dan lingkungan. Ketiga aspek ini diharapkan menjadi model dalam 
menentukan keputusan terkait dengan pengelolaan bisnis ekonomi secara berkelanjutan dan 
kesinambungan. Sustainable Business juga diharapkan dapat memberikan stimulus terhadap 
keadaan bisnis yang akan dihadapi di masa yang akan datang. (Pojasek, 2007: 81). Untuk 
itu dalam Sustainable Business diharapkan selalu mempertahankan bentuk dan ciri terhadap 
visi misi dari organisasi bisnis yang sedang berjalan mengenai penerapan keterampilan, 
pengetahuan dan teknik kegiatan dalam menjalankan organisasi yang terkait dengan bisnis  
dan dapat dijabarkan sebagai berikut.  (Pojasek, 2007: 82):  
1. Membahas mengenai jasa, produk dan kegiatan dalam konteks organisasi.  
2. Dapat mengelompokkan tujuan kritis dan sasaran yang harus dilakukan dalam 
organisasi.  
3. Tujuan organisasi dan sasaran dapat dihapus mengenai hambatan atau gangguan yang 




4. Dapat memahami hasil kemungkinan kontrol dan strategi dalam mengatasi hambatan 
atau interupsi.  
5. Melakukan kritis dan interupsi terhadap segala bentuk tujuan dan sasaran dalam sebuah 
organisasi.  
6. Dapat menentukan kriteria untuk melakukan krisis dan tanggap darurat untuk 
pemulihan. 
7. Dapat memahami peran dan tanggungjawab seluruh staf dalam melaksanakan operasi 
normal dan gangguan yang dapat terjadi.  
8. Menyamakan pemahaman tentang organisasi yang menjadi tanggungjawab dari seluruh 
elemen yang ada di organisasi tersebut untuk sama sama memastikan seluruh kegiatan 
organisasi dapat berjalan dengan lancar. 
9. Dapat menjalankan bisnis organisasi dengan cara terus melakukan seluruh kegiatan 
dengan rasa komitmen yang tinggi serta terintregasi dengan organisasi bisnis yang 
sedang berjalan.  
Menurut Pojasek (2007:86) prinsip-prinsip Sustainable Business meliputi: 
1. Kepemimpinan 
Dapat memberikan contoh yang baik dan bisa memberikan arah dengan tujuan yang 
jelas dan komprehensif untuk mencapai organisasi yang selaras serta dapat 
meningkatkan pencapaian yang lebih tinggi ke depannya. 
2. Stakeholders  
Untuk mendorong dalam berorganisasi melalui pengetahuan, strategi, jasa dari seluruh 
elemen yang ada. 
3. Sistem Berpikir  
Menumbuhkan sistem operasional dan bisnis.  
4. Orang 
Melakukan perbaikan organisasi serta dapat mengembangkan nilai kreativitas di 
masyarakat.  
5. Continuous Improvement  
Melakukan perbaikan melalui budaya adaptasi, responsif dan kelincahan dalam 
pembelajaran.  
6. Informasi dan Pengetahuan 
Meningkatkan strategi dan operasional untuk melakuan kinerja pada sistem informasi 
dan pengetahuan pada sebuah keputusan. 




Sikap yang mencerminkan pola tingkah laku, sosial etika dan ramah terhadap 
lingkungan sekitar.  
8. Hasil Berkelanjutan 
Berfokus pada hasil dan nilai ke depan.  
 
2.2.3 Konsep Triple Bottom Line 
Konsep Triple Bottom Line diciptakan oleh John Elkington, seorang ahli dalam 
corporate responsibility dan sustainable development pada tahun 1997. Hal ini muncul dari 
kebutuhan akan inovasi baru mengenai nilai tambah yang melampaui nilai ekonomi dan 
memahami lingkungan dan sosial.  Ide ini juga dikenal sebagai "3P", singkatan dari "people, 
planet, profit", atau strategi "win-win-win" karena mencoba menggabungkan dimensi sosial, 
lingkungan, dan ekonomi yang mendukung kemampuan bisnis untuk mengelola secara 
keseluruhan (Elkington, 2004).  
Triple Bottom Line menjabarkan tentang pola untuk mengelompokkan segala aktivitas 
pada aspek sosial, ekonomi dan lingkungan sekitar. (Forster, A., 2013):  
1. Aspek Ekonomi 
Aspek ekonomi dapat tercermin pada meningkatnya cara kerja keuangan dalam sistem 
kerja di perusahaan. Hal ini dapat memicu timbulnya gairah ekonmi yang semakin luas 
di masyarakat. Meningkatkan pendapatan dan pangsa pasar produk dan layanan yang 
berkelanjutan, dan mengembangkan kepuasan pelanggan jangka panjang merupakan 
tujuan pembangunan ekonomi yang penting dari bisnis yang mapan (Belz & Peattie 
2012,129). Aspek ekonomi pada dasarnya tidak berdiri sendiri dalam menentukan 
indikator economic sustainable. Segala yang berhubungan pada aspek ekonomi pasti 
berpengaruh dengan aspek lain. Sebagai contoh, terdapat indikator yang dinamakan 
sosio-ekonomi yaitu indikator yang mempengaruhi aspek sosial maupun aspek 
ekonomi. Kunci untuk aspek sustainable secara ekonomi adalah penggunaan sumber 
daya yang bijak, bukan hanya sumber daya alam tetapi juga sumber daya manusia.  
2. Aspek Lingkungan 
Aspek lingkungan terkait dengan kehidupan yang ada di sekitar kita. Hal ini dapat 
dikelompokkan lingkungan dengan pengelolaan yang baik dan lingkungan dengan 
perusakan terkait dengan polusi udara yang semakin merajarela. Aspek lingkungan 
dalam konsep keberlanjutan biasanya dinilai menggunakan konsep Life Cycle Analysis 
(LCA). ISO 14040 mendefinisikan LCA digunakan untuk bahan masukan dan evaluasi 




lingkungan harus dijaga kelestariannya untuk menghasilkan poluasi udara yang bersih 
dan sejuk. Dengan penggunaan LCA akan sedikit banyak membantu dalam proses 
pencegahan polusi udara yang terjadi dilingkungan sekitar kita.  
3. Aspek Sosial 
Dalam aspek ini menjunjung tinggi aspek sosial untuk membantu sesama manusia 
khususnya yang berada di perusahaan. Terdapat sedkit banyak pertimbangan yang 
mengharuskan kita untuk melakukan adaptasi dengan lingkungan sosial supaya lebih 
mengenal pola lingkungan secara umum. 
Menurut Elkington (2004), terdapat tujuh revolusi yang dapat dikembangkan untuk 
pindah ke kapitalisme sustainability yaitu: 
1. Pasar bebas dan kompetitif 
2. Pergeseran global dalam nilai-nilai kemanusiaan dan sosial 
3. Transparansi melalui pelaporan dan pengungkapan global 
4. Teknologi siklus hidup yang membuat perusahaan bertanggung jawab atas produk "from 
cradle to grave” 
5. Kemitraan dengan organisasi yang berbeda berdasarkan kerja sama dan rasa saling 
percaya 
6. Kombinasi dari dua konsepsi waktu yang mengelola pasar global dalam waktu jangka 
panjang yang penting untuk sustainability 
7. Tata kelola perusahaan 
Lacy et al. (2010) dan Berns et al. (2009) menegaskan pentingnya Triple Bottom Line 
(TBL) sebagai pedoman utama untuk mengukur sustainability dalam organisasi di mana 
pendekatan dengan konsep TBL telah menjadi perspektif yang diterima secara luas untuk 
sustainability oleh masyarakat umum dan organisasi. Menurut Gray dan Milne (2002) 
mengenai pendekatan Triple Bottom Line menyatakan bahwa aspek keuangan dalam kasus 
trade-off dalam Triple Bottom Line lebih dipentingkan daripada yang lain. Artinya, masalah 
lingkungan dan sosial berada di bawah prioritas utama untuk menghasilkan keuntungan 
bisnis. Hal sependapat juga dinyatakan oleh Labuschagne et al (2005) dimana economic 
sustainability dalam perusahaan harus selalu diprioritaskan karena jika suatu perusahaan 
tidak dapat bertahan dalam bisnis maka tidak dapat memberikan kontribusi terhadap 
kesejahteraan masyarakat eksternal. Pada Triple Bottom Line, Dyllick dan Hockerts (2002) 
menegaskan bahwa Economic Business Sustainability yang membutuhkan likuiditas dan 




panjang saja melainkan kepuasan ecological dan social business sustainability yang juga 
dibutuhkan.  
Zadek and Tuppen (2000) melakukan penelitian tentang economic sustainability untuk 
membantu organisasi atau perusahan dalam memahami kontribusi terhadap ekonomi yang 
lebih luas dan berdampak pada setiap keputusan bisnis. Tabel 2.4 merupakan penjelesan 
indikator yang dapat digunakan untuk economic sustainabiliy. 
Tabel 2.4  
Adding Values : An Approach To Economic Sustainability 
Economic 
Impact Indicators   
Example : Impact On 
Wider 
Economy/Society 






Benefits the local 
economy; ensures 



































(measured by  of 
employees, anual 
wage, and 
salaries bill, etc. 
  Higher wages 
contributes to greater 
economic growth 
economic growth and 
overall wealth; more 
efficient use of people’s 












 Strong communities will 
be more likely to lead to 
stronger economic 
participation of its 
members; this benefits 
both the organisation 
and reduces long-term 
costs for reparative 
social services, such as 






the way in 
Financial spend 
on out sourcing 
and procurement 
  A companies/ direct 
spend on its supply 
chain has a great 
influence on economic 
development an 
sustainability; which a 





Impact Indicators   
Example : Impact On 
Wider 
Economy/Society 
respecting human rights 
or environtment) can 










to the wider 
economy 
 Some goods and 
services are more 
sustainable than others 
and positive benefits; 
i.e. a public 
transportation service 
not only helps people 
with community, it 
contributes to reduced 
traffic congestion and, 
in turn, less 
environmental harm. 





 Ways in which 
organizations lobby 
public policy goverment 
can have positive or 
negative economic 
affects, for example 
through privatised 
utilities; or who bears 
the cost of climate 
change 
Sumber: Zadek and Tuppen (2000) 
 
Bataglin et al. (2020) memaparkan hasil penelitiannya terkait pengembangan produk 
berkelanjutan dengan mengusulkan metode baru untuk modularisasi produk melalui 
pendekatan Triple Bottom Line. Penetapan indikator dilakukan bersamaan dengan tim kerja 
perusahaan dengan mempertimbangkan rencana strategis tahun-tahun mendatang untuk 
produk yang diteliti, yaitu menganalisis perspektif masa depan produk dan pasar. Dimensi 
ekonomi pada Triple Bottom Line memiliki 4 indikator yaitu 
1. Cost of electric energy yang mengacu pada jumlah yang dikeluarkan untuk energi listrik 
yang dikonsumsi oleh mesin atau peralatan, di mana daya, waktu penggunaan dan tarif 
energi listriknya dipertimbangkan.  
2. Work center cost yang mempertimbangkan keseluruhan biaya yang mengacu pada 
pengoperasian mesin.  





4.  Cost of scrap yang terdiri dari evaluasi ekonomi dari bahan yang terbuang selama 
proses produksi. 
Infante et al. (2013) dalam penelitian yang berjudul “Triple Bottom Line Analysis of Oil 
and Gas Industry with Multicriteria Decision Making” memiliki tujuan untuk 
mengembangkan interpretasi terintegrasi atas isu-isu ekonomi, lingkungan dan sosial dari 
perusahaan-perusahaan di sektor minyak dan gas di dunia melalui indikator sustainability 
yang tercakup dalam Triple Bottom Line. Proses identifikasi faktor keberlanjutan pada 
perusahaan berdasarkan pada penelitian di sektor bidang yang relevan, berkontribusi pada 
analisis Triple Bottom Line, dan laporan dan pernyataan oleh perusahaan yang dipilih dengan 
menggunakan metode decision support multicriteria analysis (AMD). Berikut merupakan 
Tabel 2.5 yang merupakan deskripsi dan kriteria pada aspek ekonomi. 
Tabel 2.5  
Kriteria Triple Bottom Line 
Aspek Kriteria Hubungan 
Ekonomi EC 1 - Total 
Production 
Dapat dijabarkan bahwa perusahaan memiliki 
kewenangan dalam menciptakan kesejahteraan para 
karyawan dan masyarakat pada umunya.  
EC 8 – Development 




Dampak investasi dalam infrastruktur yang dapat 
melampaui cakupan operasi bisnis organisasi atau 
perusahaan untuk  mencapai skala waktu yang lebih lama 
termasuk koneksi transportasi, layanan umum, dll. 





Kemampuan organisasi untuk menggunakan energi 
secara efisien dapat diungkapkan dengan cara 
menghitung jumlahnya energi yang dikonsumsi. 
Konsumsi energi memiliki efek langsung 
tentang biaya operasi. 
EN8 - Total water 
withdrawal by source 
Pengungkapan total pengambilan air menurut sumber 
berkontribusi pada pemahaman tentang besarnya 
keseluruhan potensi dampak dan risiko yang terkait 
dengan penggunaan air oleh organisasi. 
EN16 -Total direct 
emissions of 
greenhouse gases per 
weight 
Berdiri nya organisasi diyakini dapat membantu segala 
kegaiatan yang dilakukan oleh masyarakat terkait dengan 
penciptaan nilai ekonomi yang merata.  
EN50 - Total indirect 
emissions of 
greenhouse gases per 
weight 
Di beberapa organisasi, emisi tidak langsung dari gas 
rumah kaca adalah lebih tinggi dari emisi langsung. 
Perubahan dalam praktik mereka bisa 
mengurangi emisi ini secara signifikan. Emisi tidak 
langsung adalah semua akibat emisi dari kegiatan 
perusahaan. 
EN20 - SOx, by type 
and weight 
Mengukur besarnya emisi atmosfer organisasi dan dapat 
menunjukkan ukuran dan pentingnya 
emisi ini dibandingkan dengan yang lain.  
EN60 -  NOx, by type 
and weight 
Polutan udara menyebabkan efek buruk pada habitat dan 




Aspek Kriteria Hubungan 
EN21 - Total water 
discharge by quality 
and destination 
Volume dan kualitas air yang dibuang (terbuang percuma) 
oleh organisasi pelapor terkait langsung dengan dampak 
lingkungan dan biaya operasional. 
EN22 - Waste total 
weight  
Data timbulan sampah selama bertahun-tahun dapat 
menunjukkan tingkat kemajuan yang telah dicapai 
organisasi dalam upaya mengurangi sampah 
EN23 - Total volume 
of significant spills 
Tumpahan bahan kimia, minyak, dan bahan bakar yang 
tidak disengaja dapat menimbulkan dampak negatif yang 
signifikan terhadap lingkungan, berpotensi 
mempengaruhi tanah, air, udara, keanekaragaman hayati, 
dan kesehatan manusia 




protection by type  
Dapat diketahui struktur dari lingkungan tempat tinggal 
apakah memungkinkan untuk digunakan dalam kegiatan 
operasional perusahaan. Maka perlu adanya perlindungan 
untuk mencegah terjadinya kerusakan lingkungan.  





Ukuran tenaga kerja menyediakan gambaran tentang 
sejauh mana dampak yang ditimbulkan oleh masalah 
ketenagakerjaan. 
LA7 -  Rates of work-
related deaths  
Kinerja keselamatan dan kesehatan kerja kunci dari tugas 
perawatan untuk sebuah organisasi. 
LA70 - Rates of work-
related occupational 
illnesses by region 
Praktik manajemen kesehatan yang mengakibatkan 
sejumlah insiden kecil di tempat kerja. 
Sumber Infante et al. (2013) 
 
Dalam pandangan Govindan et al. (2019) menjabarkan yakni faktor sustainable pada 
reverse logistics collaboration memiliki cara untuk mengidentifikasi sustainable pada 
reverse logistics collaboration dalam 3 dimensi sustainability Triple Bottom Line (3BL) di 
mana faktor yang ditetapkan tergolongkan sesuai jenis atribut ekonomi penilaian yakni 
economic, environment, dan social. Berikut merupakan Tabel 2.6 untuk atribut ekonomi 
yang telah diidentifikasi.   
Tabel 2.6   
Faktor dari Atribut Ekonomi 
Simbol Faktor Definisi 
FE1  Financial position  Kesimpulan dari untung maupun rugi yang terjadi pada 
neraca perusahaan. B 
FE2    General reputation  Reputasi perusahaan yang terpacu dalam General reputation  
FE3   Risk sharing  Perlakuan perusahaan yang akan datang dalam 
mengantisipasi krisis yang mungkin terjadi di perusahaan. 
FE4    Reverse logistics 
operations  
Operasi reverse logistics dilakukan dalam kegiatan 
investasi.  
FE5    Assets ownership  Perusahaan memiliki kewenangan dalam penyediaan 
gedung, fasilitas dan segala kebutuhan dalam perusahaan 




Simbol Faktor Definisi 
FE6  Communication and IT 
system  
Pengembangan teknologi harus terus di dorong dalam 
rangka membantu peran perusahaan untuk memperoleh data 
empiris secara cepat dan akurat. 
FE7    Optimization 
capabilities  
Dapat memanfaatkan segala sumber daya yang dimiliki oleh 
perusahaan seperti penyediaan menajemen organisasi yang 
baik, kendaraan, fasilitas dan segala hal yang terkait dengan 
planning kegiatan perusahaan. 
FE8    Service capability, 
conflict resolution, 
change based on  
Perusahaan menyediakan layanan yang fleksibel dalam 
kemampuan organisasi yang baik ke konsumen atau pasar. 
FE9    Technological expertise  Dapat melaukan proses istirahat dalam rangka peningkatan 
keahlian yang dimiliki di perusahaan.  
FE10     Use of new technology  Hal ini menunjukkan kecanggihan teknologi dari 
perusahaan. 
FE11    Geographical location  Dapat menjabarkan mengenai kebutuhan pasar seperti 
pendistribusian, fasilitas dan jarak yang cepat untuk 
perkembangan perusahaan ke depan.  
FE12  Firm infrastructure  Dapat menyediakan sistem kontrol infratruktur perusahaan 
mengenai operasional perusahaan secara umum melalui 
sistem kontrol  dan manajemen perusahaan.  
FE13    Strategic fit  Dapat mengidentifikasi segala jenis sumber daya yang 
menjadi strategi dari suatu perusahaan.  
FE14  Market share  Berharap untuk selalu balik modal dari setiap kegiatan 
perusahaan yang dilakukan.  
FE15  Resource capacity  Dapat mengembangkan fasilitas melalui investasi jangka 
panjang yang menyeluruh dan dapat dilaksanakan 
sebagaimana mestinya.  
FE16    Reputation for 
integration  
Dapat meningkatkan citra baik bagi perusahaan supaya 
dapat menunjang proses kegiatan di perusahaan menjadi 
lebih baik dan dapat dipercaya oleh khalayak umum.  
FE17     Top management 
compatibility  
Keterlibatan top management perusahaan dalam 
partisipasinya untuk membangun citra perusahaan yang 
lebih baik.   
Sumber: Govindan et al. (2019) 
 
2.3 Supply Chain  
Berdasarkan penjabaran yang telah dilakukan oleh Pujawan (2010) mengenai  Supply 
Chain dapat dijelaskan bahwa terdapat jaringan jaringan dalam perusahaan melakukan 
kerjasama untuk menyalurkan produk ke tujuan akhir. Dalam istilah perusahaan hal tersebut 
dinamakan dengan distributor, supplier, pabrik atauun toko. Pendapat dari Ram Ganeshan 
dan Terry p. Harrison (1995) dari Penn State University menjabarkan yakni supply chain 
ialah sebuah jaringan system yang ada di perusahaan dengan maksud untuk membantu 
kinerja perusahaan dalam pengadaan barang atau jasa secara masal maupun kolektif. 
Pendistribusian sistem ini diyakini dapat mempermudah proses produksi dan bisa 




secara maksimal dan bisa digunakan secara tepat sasaran kepada para pelanggan (Chopra, 
2001).  
Menurut Turban, Rainer, Porter (2004), terdapat 3 macam komponen supply chain 
yaitu:  
1. Rantai Pasok Hulu (Upstream Supply Chain) 
Bagian ini digunakan untuk melakukan penyaluran secara cepat kepada manufaktur, 
assembler, atau keduanya dalam kaitannya dengan rantai pasok hulu dan hubungan 
kepada dan hubungan kepada para penyalur perusahaan tersebut (para penyalur second-
trier). Aktivitas utama dari upstream supply chain adalah pengadaan.  
2. Manajemen Internal Rantai Pasok (Internal Supply Chain Management) 
Bagian ini digunakan untuk menyalurkan barang ke dalam perusahaan secara cepat dan 
dilakukan dengan internal supply chain. Hal ini diyakini dapat mempercepat proses 
produksi barang di perusahaan dengan pasokan bahan baku melimpah dan tetap ada. 
Bagian ini menjadi tempat central dalam proses produksi barang atau jasa di suatu 
perusahaan. 
3. Rantai Pasok Hilir (Downstream Supply Chain) 
Bagian dari downstream supply chain yakni segala kegiatan yang dilakukan dengan 
maksud untuk mengirimkan produk pada konsumen yang telah melakukan pemesanan 
secara langsung. Dalam hal ini dapat dikaitkan dengan distribusi, pengajuan barang 
maupun transportasi yang dilakukan secara umum.  
Berikut merupakan Gambar 2.1 mengenai aliran yang harus dikelola pada supply chain. 
 
Gambar 2.2 Simplikasi model supply chain 







Segala sesuatu yang dapat mengalir ke dalam rantai pasok untuk bahan baku 
produksi. Dalam material juga disebut sebagai arus terbalik dari keseluruhan 
produksi. Untuk itu bahan baku dapat dikirm dari supplier ke pabrik pengolahan 
dan menghasilkan produk yang sesuai dengan hasil produksi. Maka selesai 
diproduksi, produk akan dikirim ke distributor, ke pengecer dan kembali ke 
pemakai akhir sebagai langkah terakhir dalam aliran material.  
b. Informasi 
Terdapat informasi yang menjadi pokok dalam pengolahan data seperti permintaan, 
pesanan, pengiriman, pengembalian yang seluruhnya dapat dilakukan dalam satu 
periode pelaksanaan informasi. Informasi menjadi data yang penting untuk melihat 
jumlah stok yang masih tersedia dalam sebuah usaha. Hal ini dijadikan acuan bagi 
para distributor untuk menyalurkan produk ke pasaran secara bersamaan.  
c. Keuangan 
Aliran keuangan melibatkan transfer uang, pembayaran, informasi kartu kredit dan 
otorisasi, jadwal pembayaran, e-payments, dan data kredit yang terkait. 
  
2.4 Dual Channel Supply Chain  
Dalam perkembangan aspek teknologi menjadi salah satu kunci yang harus dikuasi oleh 
sleuruh stekholder yang terlibat dalam perusahaan. Untuk itu penerapan dual channel dalam 
perusahaan sangat berpengaruh dalam kombinasi antara 2 struktur yakni traditional retail 
channel (offline) dan direct channel berdasarkan media internet untuk menyambungkan nya. 
(Huang, et al., 2012). Dapat dijelaskan bahwa terdapat tambahan lagi untuk peningkatan 
performa kecepatan teknologi yang dapat menunjang kinerja dari perusahaan itu sendiri. hal 
ini dapat dilakukan karena permintaan yang besar dari para konsumen untuk penggunaan  
channel ini. Dengan begitu kebutuhannya juga akan semakin meningkat seiring dengan 
perkembangan zaman yang pesat. Dengan begitu layanan penjualan juga akan semakin 
meningkat dan dapat dijadikan volume penjualan yang efisien di perusahaan. (Dumrongsiri, 
et al., 2008). Dalam beberapa kondisi suatu perusahaan menambahkan saluran lain bukan 
untuk mendapatkan bagian yang lebih besar dari laba saluran melainkan untuk mendorong 
saluran yang ada untuk memperluas volume penjualan dan laba ke tingkat yang lebih efisien 
(Chiang, et al., 2014). Ternya cara cara ini sangat banyak dilakukan oleh perusahaan 
perusahaan besar dunia lainnya seperti   IBM, Dell, Nike   dan   Wal-Mart. Dapat ditarik 




retail channel only (c) dengan dual channel supply chain (b) dapat dilihat pada Gambar 2.3 
berikut: 
 
(a) (b) (c) 
 
Gambar 2.3 Struktur DCSC 
 
Berdasarkan gambar diatas dual channel supply chain terdiri dari supplier dengan tugas 
untuk menyambungkan layanan produk dari satu tempat ke tempat yang lain sesuai dengan 
keinginan para pelangan yang menggunakan layanan produk ini. Cara ini dianggap menajdi 
cara yang paling efektif dalam melakukan layanan antar kedua channel. Penggunaan channel 
secara online diyakini juga sebagai salah satu langsung untuk mempercepat laju layanan dan 
akan berdampak pada pertumbuhan ekonomi karena produk yang ditawarkan bisa di beli 
oleh orang lain secara online channel. Jika produk dibeli dari online store biasanya 
konsumen akan diminta menunggu beberapa hari untuk pengiriman dan akan dikenakan 
biaya pengiriman dan penanganan (Hess et al., 1996). 
Sistem dual channel supply chain menggambar bahwa terdapat kegunaan bagi para 
pelanggan untuk melakukan pembelian suatu produk secara masif melalui channel online 
yang di tawarkan tadi. Untuk mengecek dan mengontrol harga barang suatu produk maka 
digunakan channel online yang dapat menunjang proses pembelian produk secara luas di 
pasar. (Hua et al., 2010).  
Empat jenis perilaku belanja di toko Multichannel (Chiou, 2016): 
1. Konsumen menggunakan offline store untuk mencari informasi tetapi melakukan 
pembelian di online store (offline store à online store). 
2. Konsumen menggunakan online store untuk mencari informasi tetapi melakukan 




3. Konsumen menggunakan offline store untuk mencari informasi dan membeli (offline 
store à offline store) 
4. Konsumen menggunakan online store untuk mencari informasi dan membeli (online 
store à online store). 
 
2.5 Marketing Mix  
Strategi pemasaran berkaitan dengan terciptanya marketing mix atau bauran pemasaran 
yang memungkinkan suatu bisnis untuk mencapai tujuannya di pasar yang ditargetkan (Age 
et al., 2016). Kegiatan pemasaran yang terdiri dari elemen bauran pemasaran mencerminkan 
harapan pelanggan dan melibatkan semua yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi 
persepsi konsumen terhadap produk dan layanan mereka (Nguyen, 2016) dalam Purohit et 
al., 2020). Kegiatan yang dilakukan untuk menawarkan hasil produk ke para konsumen 
dengan maksud untuk memperoleh laba atau keuntungan yang diinginkan oleh semua orang. 
Diperlukan strategi pasar yang menarik untuk mendapatkan hasil produk yang berkualitas 
dan dapat di nikmati oleh semua orang. Terdapat persamaan strategi marketing yang 
dilakukan orang di pasar, hal itu tidak menjadikannya sebuah masalah yang berarti karena 
persaingan nyata dan bisa dilakukan oleh seluruh orang. Elemen bauran pemasaran adalah 
alat yang dapat dikontrol (Chelliah dan Chin, 2011 dalam Purohit et al., 2020) yang dapat 
divariasikan oleh perusahaan untuk mengubah dan menyesuaikan penawaran. Kotler dan 
Armstrong (2010) mendefinisikan marketing mix sebagai: 
“set of controllable, tactical marketing tools that the firm blends to produce the response 
it wants in the target market. Marketing mix consists of everything the firm can do to 
influence the demand for its product. The many possibilities can be collected into four groups 
of variables know as “The Four Ps”: product, price, place, and promotion”. 
Berdasarkan pernyataan diatas, marketing mix terdiri dari 4P yaitu product, price, place, 





Gambar 2.4 Unsur bauran pemasaran (marketing mix) 
Sumber: Kotler and Keller (2009) 
 
Sementara itu Lupiyoadi & Hamdani (2008) menjelaskan marketing mix merupakan alat 
bagi pemasaran yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran mencakup 
product, price, place, dan promotion karena penting dilakukan untuk menarik minat 
konsumen lebih tertarik pada produk yang kita tawarkan. Hal-hal yang harus diperhatikan 
untuk mengembangkan semua unsur – unsur marketing mix di atas adalah: 
1. Konsistensi 
Melakukan penjualan dengan mencocokkan harga produk di satu tempat dan di tempat 
lain serta hal tersebut dilakukan secara konsisten untuk menarik minat pembeli.  
2. Integrasi  
unsur-unsur strategi pasar membentuk hubungan yang serasi dan harmonis.  
3. Leverage  
Setiap unsur dapat dijalankan sesuai dengan rencana yang telah ditatapkan secara 
profesional yang mengacu pada daya saing ekonomi di pasaran.  
Menurut Kotler dan Armstrong (2010), program pemasaran yang efektif harus 
memadukan setiap unsur dari marketing mix untuk mencapai tujuan pemasaran perusahaan. 
Gambar 2.5 berikut ini memberikan penjelasan terhadap pelaksanaan program pemasaran 





Gambar 2.5 The Four Ps of the marketing mix 
Sumber: Kotler dan Armstrong (2010) 
 
2.5.1 Konsep Produk (Product) 
Penjabaran dari Kotler dan Keller (2009) menjelaskan bahwa segala sesuatu yang 
ditawarkan dalam pasaran memiliki daya tarik tersendiri untuk para konsumen. Hal ini 
dilakukan untuk menawarkan hasil penjualan kepada para pembeli. Perlunya mengatur 
strategi pasar supaya lebih banyak para pembeli yang tertarik dengan produk yang telah kita 
tawarkan sebelumnya. Kebutuhan konsumen yang telah kita penuhi sebagai produsen akan 
memberikan dampakyang luar biasa terhadap perkembangan jual beli yang kita lakukan. 
Pentingnya menjaga kualitas dalam melakukan jual beli di pasaran. Cravens dan Piercy 
(2009) menjabarkan bahwa kualitas produk memiliki peran yang sangat penting dalam 
menarik minta calon pembeli supaya lebih tertarik dengan produk yang telah kita tawarkan. 
Menurut Kotler (2009 p.368), dijelaskan bahwa product mix is the set of all products 
and items that a particular seller offers for sale. Jadi setiap produk harus mendapat jaminan 




dalam memasarkan produk yang mereka miliki. Produk yang bagus dapat menjamin pembeli 
untuk lebih tertarik lagi dalam penjualan yang kita promosikan. Peran marketing dalam 
penjualan juga sangat diperlukan sebagai daya pikat pembeli untuk membeli produk yang 
telah ditawaran di pasaran. Apabila ditemukan produk yang cacat penjual wajib melakukan 
pergantian produk (Kukanja et al., 2016). Jenis produk meliputi kualitas, kemasan, dan 
bentuk fisik lainnya yang dapat menunjang produk tersebut laku di pasaran. Komponen 
produk dalam marketing mix 4P dapat mencangkup jenis produk, kualitas, desain produk, 
kemampuan produk, merk, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi, dan pengembalian (Kotler 
dan Keller, 2016). 
Menurut Kotler product mix atau biasa disebut product assortment merupakan 
sekumpulan produk tertentu yang ditawarkan penjual. Menurut Raymond Marquardt 
product assortment adalah bermacam- macam barang dagangan terdiri dari serangkaian 
permintaan item barang dagangan yang unik dan dapat dibedakan sebagai entitas terpisah. 
Product assortment diukur dengan indikator berikut (Ebigael, 2012): 
1. Variety 
Variety adalah banyaknya jenis produk yang berbeda- beda dalam suatu toko atau 
departemen. 
2. Assortment 
Assortment adalah banyaknya jumlah produk yang ditawarkan untuk setiap jenis 
kategori. 
3. Product Availability 
Product availability adalah presentasi ketersediaan produk yang dicari oleh konsumen. 
Menurut Kotler & Amstrong “Product as anything that can be offered to a market for 
attention, acquisition, use, or consumption and that might satisfy a want or need”. Setiap 
detail produk yang ditawarkan harus diperhatikan unsur unsurnya yakni seperti kemasan, 
isi dan bentuk fisik produk yang harus menarik. Menurut Tjahjono indikator produk adalah 
visual merchandising yang menarik, kualitas produk yang sesuai dengan keinginan 
konsumen, kejelasan informasi produk, varian jenis produk beragam (Tjahjono, 2013). 
Sebagai cara pembeda dari produk lainnya maka perlu di lakukan pemberian nama, istilah, 
tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari kesemuanya. Dengan maksud produk 







2.5.2 Konsep Harga (Price) 
Harga adalah elemen kuat dari bauran pemasaran (Shanker, 2002;Paul, 2019 dalam 
Purohit et al., 2020), atribut yang dikorbankan untuk mendapatkan produk atau layanan 
(Zeithaml, 1988 ; Rana dan Paul, 2020 dalam Purohit et al., 2020. Dalam pengertian yang 
lebih luas, harga ialah unsur terpenting dalam penentuan kualitas produk yang dipasarkan. 
Dengan pemberian harga maka kita bisa melakukan promosi atau marketing mix yang dapat 
memicu konsumen untuk lebih tertarik dalam pembelian produk yang ditawarkan oleh 
produsen. Timbulnya keinginan untuk membeli produk menjadi salah satu indikator dalam 
penentuan harga produk yang sesuai dengan harga barang. Keberlangsungan dan 
keuntungan perusahaan dapat dipengaruhi oleh harga yang ditawarkan dalam pemasaran 
kepada konsumen. Hal ini merupakan salah satu strategi untuk menarik minat konsumen 
sebanyak banyaknya dalam pembelian sebuah produk berdasarkan harga yang ditentukan.  
Kotler dan Armstrong (2010) menjabarkan bahwa harga sebagai patokan untuk 
melakukan pembayaran atas penggunaan produk yang diperoleh. Tjiptono (2007) 
menjelaskan yakni segala keputusan mengenai penentuan harga produk sudah 
diperhitungkan secara matang oleh para produsen sebelum produk tersebut dipasarkan 
secara meluas di masyarakat. Dalam aturan harga dapat menyangkut mengenai teknik 
penjualan dan pembelian yang dilakukan secara saling untung antar kedua kudu. Aspek 
aspek karakteristik sangat mudah kita jumpai di pasar dengan bertemu banyak orang 
ataupun penjual produk yang masih belum laku. 
Terdapat tujuh tahap langkah dalam memilih strategi harga yang dikembangkan oleh 
Cravens & Piercy (2009) seperti yang dijelaskan pada Gambar 2.6. 
 
Gambar 2.6 Steps in Selecting a Pricing Strategy 




Menurut Lupiyoadi & Hamdani (2008) dalam strategi penentuan harga (pricing) dapat 
dilakukan dengan melihat kualitas barang yang ditampilkan. Apakah barang tersebut sudah 
layak atau tidak layak dalam batas penentuan harga barang secara komprehensif. Untuk 
mementukan harga barang harus disesuaikan dengan bentuk, merk dan kualitas barang itu 
sendiri. Barang yang memiliki kualitas bagus pasti mendapatkan harga barang yang tinggi 
dan sebaliknya apabila kualitas barang masih dibawah normal maka harga barang akan 
sangat menyesuaikan dengan barang yang tersedia. Faktor – faktor yang memengaruhi 
strategi harga, yakni:  
1. Jasa Positioning 
2. Perusahaan menjadi sasaran.  
3. Persaingan meningkat. 
4. Jasa siklus hidup 
5. Permintaan untuk elastisitas 
6. Biaya yang terstruktur  
7. Menggunakan sumber daya 
8. Ekonomi secara umum. 
9. Jasa kapasitas. 
Metode yang dapat digunakan dalam penentuan harga menurut Lupiyoadi & Hamdani 
(2008) antara lain:  
1. Penentuan harga biaya – plus (cost-plus pricing).  
2. Penentuan harga tingkat pengembalian (rate of return pricing).  
3. Penentuan harga paritas persaingan (competitive parity pricing).  
4. Penentuan harga rugi (loss leading pricing).  
5. Penentuan harga berdasarkan nilai (value – based pricing).  
6. Penentuan harga relasional (relationship pricing).  
 
2.5.3 Konsep Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan komunikasi yang digunakan oleh pemasar untuk membuat 
pelanggan mengetahui penawaran produk (Drummond dan Ensor, 2006). Strategi promosi 
yang dirancang dengan baik diperlukan agar perusahaan dapat pelanggannya (Daisy, 2012 
dalam Purohit et al., 2020). Promosi termasuk periklanan, penjualan pribadi, publisitas, 
promosi penjualan, dan dari mulut ke mulut (McCarthy, 1964: Gronroos, 1994 ; Chelliah 
dan Chin, 2011 dalam Purohit et al., 2020). Ada banyak sarana promosi yang sekiranya 




yang dianggap sangat penting dalam dunai digital. Konsep promosi ini bertujuan untuk 
melaksanakan segala kegiatan sebagai pengembangan produk yang telah ditawarkan. Pada 
perusahaan diharapkan memiliki sebuah media sarana untuk melakukan marketing promosi, 
supaya dapat menarik sejumlah pelanggan memilih produk yang ditawarkan. Pandangan dari 
Bilson Simamora (2002: 754) menyatakan bahwa segala macam aktivitas yang dilakukan di 
perusahaan dapat diimplementasikan untuk sebuah usaha dalam rangka mengembangkan 
bakat untuk jual beli secara mandiri. Memberikan diskon atau potongan harga akan sangat 
berpengaruh dalam ketertarikan konsumen untuk melakukan pengecekan rekening bank. 
Segala bentuk rekapan tugas yang sudah di share Indikator yang digunakan adalah 
pemberian potongan harga dan iklan. Dalam komunikasi di pasaran dilakukan dengan 
mendapatkan informasi yang cukup terkait dengan segala aktifitas yang menunjang 
terjadinya peningkatan sasaran di perusahaan. Untuk itu media promosi memiliki peran yang 
sangat penting dalam mengatasi kesepian hasil jual beli. Perlu dilakukan terobosan promosi, 
salah satunya melalui media sosial dan dilakukan secara online.  Dalam istilah promosi 
sering disebut dengan bauran promosi yakni kegiatan promosi yang dilakukan secara 
bersama sama untuk menjaring konsumen lebih banyak lagi. Pendapat dari (Keller & Keller, 
2006) menjabarkan bauran promosi adalah. 
1. Advertising (Periklanan) yakni promosi yang diperlukan biaya untuk menampilkan 
suatu ide atau gagasan yang ingin disampaikan. 
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan) yakni promosi yang dilakukan melauli 
pendekatan secara personal mengenai produk barang atau jasa yang ditawarkan dalam 
penjualan.  
3. Public Relation and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas) yakni cara yang 
dipilih untuk membangun komunikasi yang lebih intens dengan perusahaan lain atau 
masyarakat terkait dengan bisnis yang dijalankan.  
4. Personal Selling (Penjualan secara Pribadi) yakni bentuk promosi yang dilakukan 
secara individu dengan maksud sebagai pembangunan hubungan yang baik dengan 
pelanggan.   
5. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) yakni jenis promosi yang dilakukan secara 
bersama sama dan dengan khalayak umum yang lebih luas dengan tujuan agar apa yang 
di promosikan langsung mendapat tanggapan dari para konsumen atau pelangan.  
Hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan atau organisasi untuk melakukan pemasaran 




dipasarkan. Ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam promosi (Lupiyoadi & 
Hamdani) yaitu:  
1. Melakukan identifikasi segmen pasar yang menjadi target promosi. Hal ini penting 
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana ketertarikan konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan.  
2. Menentukan apa tujuan promosi itu dilakukan.  
3. Mengembangkan pesan yang disampaikan dengan maksud untuk mengetahui jenis, 
pesan maupun sumber yang digunakan promosi pada sebuah perusahaan.  
4. Dapat memilih bauran komunikasi yang digunakan dalam media promosi. Hal ini 
penting dilakukan karena untuk mengetahui sebaran promosi sejauh mana.  
Menurut Tjiptono (2008) menyatakan bahwa promosi ialah sebuah cara yang digunakan 
untuk menarik minat pelangan supaya lebih tertarik dengan produk yang telah di 
promosikan. Dalam melakukan promosi juga harus memperhitungkan beberapa spek yakni, 
aspek kualitas produk, kemasan produk dan kegunaan produk yang menjadi dasar dari 
keunggulan produk tersebut. Bila konsumen tertarik dengan promosi tersebut maka, 
konsumen akan melakukan pembelian produk secara berkala, yakni tidak hanya membeli 
satu kali saja akan tetapi dapat mencoba membeli produk serupa di kemudian hari. 
Komunikasi dalam pemasaran juga harus diperhatikan, karena ini sangat berpengaruh 
terhadap calon pembeli. Pelayanan kepada pembeli harus diposisikan sebagai raja,, karena 
mereka sudah mau membeli produk dari yang kita promosikan tadi. Artinya apa yang telah 
kita lakukan dapat membuahkan hasil yang maksimal apabila kita melakukannya secara 
tulus dan penuh dengan hati hati. Apa yang kita layani merupakan orang banyak dengan 
memiliki sifat dan karakter masing-masing dan kita harus paham dengan maksud tersebut. 
Dapat diuraikan secara garis besar, proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan dalam 





Gambar 2.7 Model komunikasi pemasaran 
Sumber: Tjiptono (2008) 
 
2.5.4 Konsep Tempat/Lokasi (Place) 
Menurut Hawkins (2010) Place adalah saluran yang digunakan untuk menyampaikan 
produk kepada target pelanggan di dalam dan di luar perusahaan di mana target pelanggan 
biasanya melakukan pembelian/transaksi. Produk yang telah siap dipasarkan kepada 
pelanggan membutuhkan tempat/lokasi untuk pelanggan di tempat yang sesuai di mana 
pelanggan dapat membuat kesepakatan/transaksi. Hal ini termasuk rantai sumber daya 
manusia dan membentuk sebuah organisasi yang menaugi grosir, pengecer dalam jaringan 
tertentu. Pada tempat tersebut segala kebutuhan akan disalurkan dan didistribusikan sesuai 
dengan permintaan para konsumen. Pada umumnya perusahaan akan mendistribusikan 
produk ke distributor ataupun ke pelanggan yang membutuhkan. (Burnett, 2008). Pada 
tempat tersebut juga sering disebut sebagai pos barang sebelum barang di distribusika ke 
tempat pelanggan ataupun konsumen yang memerlukan ketersediaan barang. Lokasi harus 
dipilih pada letak yang strategis dan bisa mengakomodir keinginan banyak orang. Hal ini 
dimaksud agar orang lain mengetahui segala persediaan yang ada pada perusahaan tersebut. 
(Lupiyoadi dan Hamdani, 2008).   
Lokasi menjadi salah satu faktor penentu dalam keberhasilan pemasaran yang 
dilakukan untuk menarik minat para pelanggan. (Keller & Keller, 2006). Ada beberapa 
penyebab untuk melakukan pemilihan lokasi, salah satunya ialah lingkungan pada lokasi 
tersebut, apakah situasi sekitar tersebut dapat mendukung usaha kita atau malah sebaliknya. 
Hal ini harus menjadi perhatian serius kepada orang yang baru pertama mendirikan tempat 
usaha atau perusahaan. Kedekatan dengan jalan raya, hal ini juga menjadi faktor penentu 




mengetahui keberadaan usaha yang kita dirikan, kedekatan dengan para tenaga kerja. Hal 
ini dirasa juga memiliki peran yang sangat vital terhadap perkembangan perusahaan yang 
kita dirikan. Apabila kita dapat menganggap karyawan adalah keluarga maka akan sangat 
mudah kita dalam komunikasi dan menjadi lebih dekat dengan kita. Hal tersebut juga sangat 
mendukung dari perkembangan usaha yang sedang kita bangun. Untuk persoalan lainnya 
mungkin disebabkan oleh keamanan, keselamatan dan kemudahan dalam menjalankan 
usaha di tempat kerja. Seluruh bagian tadi seharusnya harus saling bersinambungan antara 
satu dengan lainnya, supaya membentuk perusahaan yang benar benar dapat digunakan 
sesuai porsi dan kegunaannya dalam masyarakat secara umum. 
Berdasarkan penjabaran dari David A. Refzan dalam bukunya Marketing Organisation 
Trough The Channel yang dikutip oleh (Basu Swastha, 1991; 3) bahwa saluran distribusi 
memiliki peranan yang sangat penting untuk menunjang ketersediaan produk di masyarakat 
yang membutuhkan. Sedangkan menurut The American Marketing Association dijelaskan 
bahwa saluran distribusi ialah penghubung antara pemilik usaha dengan konsumen yakni 
seperti pelanggan, pengecer, distributor dan lainlain. Dapat dijabarkan saluran distribusi 
menurut bentuknya ialah (Marwan Asri, 1988; 253)  
1. Saluran distribusi langsung  
Penyaluran bentuk barang yang disalurkan langsung ke konsumen untuk digunakan 
sebagai kebutuhan sehari hari.  
2. Saluran distribusi tidak langsung  
Penyaluran barang yang dilakukan melalui perantara yang tidak langsung, yakni seperti 
menggunakan jasa pengecer dan perantara sebagai media untuk memindahkan barang 
satu ke tempat lain. Maka penjual bisa melalui: 
a. Perantara, yakni mereka melakukan penjualan dan pembelian barang dalam bidang 
perdagangan yang digunakan untuk pengecer.   
b. Agen, yakni mereka yang melakukan pembelian dan penjualan barang dalam 
perusahaan sebagai perdagangan dengan jumlah yang besar dan banyak.  
Dalam kaitannya dengan perantara ialah individu atau sebuah lembaga yang melakukan 
pemindahan barang untuk di distribusikan dari tempat satu ke tempat lain. Terdapat 
beberapa keuntungan dalam penggunaan perantara menurut (Basu Swastha dan Irawan, 
1990; 290) yakni. 





b. Memiliki pengalaman untuk melakukan kegiatan distribusinya bagi aktivitas 
perantara. 
c. Menyiapkan peralatan dan jasa yang dibutuhkan apabila terdapat produk atau 
barang yang tidak sesuai dengan bentuk aslinya.  
d. Penyediaan alat transportasi yang dapat membantu dalam melakukan kegiatan 
e. Dapat menyiapkan segala fasilitas yang dibutuhkan dalam rangka untuk membantu 
penyimpanan barang atau jasa yang diperlukan.  
f. Melakukan penjualan secara kredit supaya mempermudah sistem keuangan dalam 
melakukan transaksi dengan produsen. 
 
2.5.5 Faktor Marketing Mix Online Store dan Offline Store 
Parmana et al. (2019) melakukan penelitian mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 
marketing mix yang mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk. Berikut merupakan 
faktor-faktor dalam marketing mix yang terdapat pada Tabel 2.7.  
Tabel 2.7 
Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Marketing Mix 
Variabel Indikator Variabel Skala Referensi 
Product (P) 
Desain Produk Likert Arowosoge dan Tee 
(2010); Nuha dan Sutopo 
(2015) 
Kelengkapan Produk Likert Mehta dan Cuhgan (2014) 
Kualitas Produk Likert Wan et al. (2013); 
Nurrochmat et al. (2015) 
Price (H) 
 
Harga Produk Likert Sari et al. (2010) 
Diskon harga Likert Satyo dan Suprihhadi 
(2013) 
Cara Pembayaran Likert Ossolinski et al. (2014) 
Place (L) 
Lokasi Toko Likert Fox et al. (2007) 
Kenyamanan toko Likert Khare (2013) 
Kecepatan Pengiriman Likert Sari et al. (2010); Ramya 
(2016) 
Promotion (Pro) 
Promosi penjualan Likert Ramya (2016) 
Layanan SA Likert Khare (2013) 
Media sosial Likert Hajli (2013) 
Sumber: Parmana et al. (2019) 
 
Saba Azeem dan RRK Sharma (2015) memaparkan perbandingan berbagai macam 
retailer dengan pendekatan konsep marketing mix. Retailer yang menjadi objek dalam 
penelitian ini adalah specialty stores, hypermarkets, convenience stores dan department 
stores. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui bagaimana retailer secara keseluruhan 




dibutuhkan identifikasi parameter. Parameter yang dibutuhkan dalam melakukan 
perbandinan berbagai macam retailer dengan pendekatan konsep marketing mix ditunjukkan 
pada Tabel 2.8. 
Tabel 2.8  
Identifikasi Parameter pada Konsep Marketing Mix 
Variabel Indikator Variabel Skala Referensi 
Product Quality  Likert Kualitas adalah salah satu dimensi terpenting dari setiap 
organisasi ritel. Department stores memiliki fokus yang 
tinggi pada kualitas dan lebih menekankan pada kualitas 
produk daripada harga (Williamson, 1986). Hypermarket 
menyimpan berbagai macam produk yang berkualitas baik 
dan rata-rata merupakan merek nasional yang berkualitas 
tinggi, sedangkan private brand memiliki kualitas sedang 
(Zentes & Schramm-Klein, 2007). Specialty stores 
menawarkan produk berkualitas tinggi yang yang sulit 
ditemukan di toko lain. Pemilihan produk di specialty store 
dianggap eksklusif, yaitu barang yang dibeli konsumen 
untuk mendapatkan kemewahan dalam hidup pelanggan 
(Skallerud, Korneliussen, & Olsen, 2009). Convenience 
store memiliki komitmen pada makanan segar dan 
berkualitas tinggi sebagai fokus utamanya (Longo, 2007). 
Length of 
Assortment 
Likert Department stores sangat mementingkan panjangnya 
koleksi untuk menyediakan variasi yang menarik lebih 
banyak pelanggan (Arnold, 1997). Demikian pula 
hypermarket sangat menekankan pada jumlah produk yang 
mereka simpan di toko (Castro & Dı ́az, 2004). Banyaknya 
koleksi di specialty stores umumnya tidak begitu luas. Toko 
ini menyimpan variasi produk yang terbatas yang tidak 
dapat dianggap luas atau sempit (Skallerud, Korneliussen, 
& Olsen, 2009). Convenience store karena ukurannya yang 
lebih kecil dibandingkan dengan pengecer lain, memiliki 
koleksi barang dagangan yang terbatas. 
In-Store 
Services 
Likert Kepuasan layanan pelanggan tergantung pada seberapa baik 
layanan yang diterima pelanggan sesuai dengan harapan 
mereka (Austin, 1992). Department Store menyediakan 
layanan seperti pembungkus kado, kamar mandi yang 
bersih, fasilitas penitipan anak, dll. Oleh karena itu, 
department store sangat menekankan pada layanan dalam 
toko (Boon & Lin, 1997). Hypermarket dan Convenience 
Store keduanya memiliki penekanan sedang atau sedang 
pada berbagai layanan di toko yang diberikan kepada 
pelanggan (Zentes & Schramm-Klein, 2007). Specialty 
stores mengaitkan kepentingan tinggi dengan layanan di 





Likert Harga dan aktivitas promosi dapat mempengaruhi citra 
yang dimiliki pelanggan dari toko (Srivastava dan Lurie, 
2004). Department Store tidak berfokus utama pada 
persaingan harga. Toko ini tidak agresif dengan harga 
dibandingkan dengan kompetitor Chong, 1996). 
Hypermarket memiliki penekanan yang sangat tinggi pada 




Variabel Indikator Variabel Skala Referensi 
(Cataluna et.al. 2005). Specialty stores menawarkan 
produk-produk eksklusif dan konsumen mengunjunginya 
terlepas dari harga yang tinggi (Skallerud, Korneliussen, & 
Olsen, 2009). Karena Convenience Store lebih fokus pada 
kenyamanan daripada harga, harga produk memiliki 
kepentingan moderat untuk toko ini. 
Place  Location Likert Pelanggan department store telah diteliti untuk 
mengasosiasikan kepentingan moderat atau tinggi pada 
kenyamanan lokasi dibandingkan dengan specialty store, di 
mana lokasi merupakan faktor yang kurang penting 
(Schiffman, Dash, & Dillon, 1997). Hypermarket umumnya 
berlokasi di luar pusat kota (Castrillo, Forn, & Mira, 1997). 
Lokasi merupakan faktor penting bagi Convenience Store, 
karena fokus pada kenyamanan konsumen dan umumnya 
terletak di daerah pemukiman yang mudah dijangkau oleh 
konsumen (Wood & Browne, 2007). 
Big Floor 
Space 
Likert Department Store biasanya berukuran besar. Mulai dari 
yang terkecil 30.000 sq ft. hingga sebesar 60.000 - 70.000 
sq ft. Oleh karena itu, ruangan dengan lantai yang besar 
sangat penting untuk toko-toko ini. Hypermarket 
didefinisikan sebagai toko dengan ukuran toko ritel antara 
60.000 sampai 100.000 sq ft. (Roslin & Noraini, 2002). 
Hypermarket adalah yang terbesar dari semua format ritel 
di mana pun. Specialty store memiliki ukuran kecil 
dibandingkan dengan toko ritel lainnya. Ukurannya sangat 
bervariasi tergantung pada sejumlah faktor seperti lokalitas, 
pelanggan, dll (Carneghi, 1981). Convenience Store 




Likert Department Store sangat menekankan pada promosi 
produk. Department Store telah mencatat peningkatan 
persentase tertinggi dalam penggunaan kartu loyalitas di 
antara konsumen di AS (Berry, 2013). Bahkan 
Hypermarket juga banyak menekankan pada promosi 
Produk dengan banyak menggunakan saluran seperti koran, 
selebaran dan kupon (Zentes & Schramm-Klein, 2007). 
Specialty store cukup menekankan pada promosi ritel 
melalui media massa promosi, tetapi mereka menggunakan 
media seperti situs jejaring sosial atau situs seperti youtube 
dll untuk tujuan ini (Walters, 1988). Convenience Store 
memiliki promosi yang sangat sedikit hingga sedang untuk 
toko mereka (Zentes & Schramm- Klein, 2007) 
Loyalty 
Programs 
Likert Department Store mencoba memperkuat program layanan 
pelanggan dan manajemen hubungan mereka melalui 
berbagai cara (Noordhoff, Pauwels, & Odekerken-
Schröder, 1990). Department Store telah melaporkan 
peningkatan penggunaan oleh konsumen di AS (Jeff Berry, 
2013). Hypermarket secara ekstensif berfokus pada 
program loyalitas. Program-program ini menyediakan data 
tentang perilaku belanja pelanggan dan berguna untuk 
hypermarket. sedangkan Convenience Store tidak memiliki 




Variabel Indikator Variabel Skala Referensi 
loyalitas (Wood & Browne, 2007). Specialty store memiliki 
penekanan sedang pada program loyalitas. Literatur tidak 
banyak melaporkan tentang penggunaan program loyalitas 
pada specialty store 
Sumber: Saba Azeem dan RRK Sharma (2015) 
 
Sedangkan Pogorelova et al. (2018) melakukan penelitian mengenai faktor pada 
elemen-elemen marketing mix khususnya pada bidang e-commerce sebagai dasaran dalam 
pembentukan strategi pemasaran di online store. Hasil dari penelitian Pogorelova et al. 
(2018) mengenai faktor marketing mix khususnya di bidang e-commerce dapat dilihat pada 
Tabel 2.9. 
Tabel 2.9  
Faktor Marketing Mix pada E-commerce 
Unsur Marketing Mix Faktor Indeks Isi 
Product 
X1 Keragaman produk yang ditawarkan di 
pasaran. 
X2 Karakteristik, deskripsi fitur produk. 
X10 Informasi tentang pembaruan produk. 
Price 
X3 Analisis komparatif harga barang oleh 
penjual. 
X4 Dinamika temporal perubahan harga 
komoditas. 
Place 
X5 Informasi tentang metode dan biaya 
pengiriman. 
X6 Peringkat toko online. 
X9 Peringkat perantara logistik 
Promotion X7 Ulasan pelanggan tentang produk 
X8 Informasi tentang penjualan, promosi, diskon 
Sumber: Pogorelova et al. (2018) 
 
2.6 Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS) 
Menurut Hair et al (2017) Structural Equation Modeling (SEM) merupakan metode 
teknik multivariat yang menggabungkan aspek analisis faktor dan regresi yang dapat 
dilakukan dalam penelitian secara simultan untuk menguji hubungan antara variabel terukur 
dan variabel laten (assessment of measurement theory) serta antar variabel laten (assessment 
of structural theory). Model pengukuran berfokus pada hubungan antara variabel yang 
diamati dan variabel laten. Model struktural berfokus pada hubungan antara variabel laten 
dan digunakan untuk menguji indeks kesesuaian model konseptual yang diusulkan. 
Penerapan Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk memperkirakan model 




Berdasarkan pandangan dari Abdillah & Jogiyanto (2015), Partial Least Square (PLS) ialah 
teknik untuk membandingkan variabel independen berganda dengan dependen berganda. 
Hal ini bertujuan untuk membuat prediksi tentang variabel X dan Y mengenai penjelasan 
secara teoritis. SEM-PLS merupakan pendekatan berbasis komposit untuk SEM yang 
menggunakan kombinasi indikator linear variabel sebagai proksi dari variabel konseptual 
yang diteliti untuk menjelaskan varians dari konstruk target dalam model struktural (Rigdon 
et al., 2017). Dalam pelaksanaan SEM-PLS diperlukan perhitungan ulang agar validitas dan 
reliabilitas dapat terpenuhi. Pengukuran reliabilitas yang digunakan adalah composite 
reliability (CR) dan pengukuran validitas yang digunakan adalah validitas konvergen dan 
diskriminan. Pengukuran validitas konvergen yang digunakan adalah average variance 
extracted (AVE). Pengukuran validitas diskriminan yang digunakan adalah cross-loading. 
Suatu konstruk dinyatakan valid dan reliabel jika nilai AVE lebih dari 0,5 dan nilai CR lebih 
dari 0,7 sehingga variabel yang digunakan valid dan reliabel atau telah memenuhi validitas 
dan reliabilitas konvergen. Suatu indikator dikatakan valid atau memenuhi kriteria validitas 
konvergen dan validitas diskriminan jika memiliki loading factor lebih dari 0,7 untuk 
konstruk yang dimaksud dan memiliki nilai loading yang lebih dari nilai cross loading (Hair 
et al 2017). 
Barclay et al. (1995), menjabarkan untuk metodologi variance-based PLS dapat 
memindah fokus ke pengujian dengan teori confirmatory ke model penelitian prediktif, 
maksud dari hal ini ialah untuk mengembangkan teori yang menjadi landasan dasar dalam 
melakukan penelitian.  
Terdapat bentuk konstruk formatif dimana secara bentuk akan mempengaruhi kontruk dari 
indikator pengukuran yang lain. Hal ini menjelaskan bahwa pengukuran indikator memiliki 
cara dan sasaran tersendiri dalam mengartikan maksud yang sesungguhnya. Makna dari 
indikator dapat dijelaskan sebagai langkah dan cara yang ditempuh dalam rangka 
penyempurnaan model penelitian yang dilakukan. Terdapat beberapa model yang dijadikan 
pengukuran indikator, yakni completely uncorrelated. Dalam pengukura indikator yang 
tidak menggunakan model akan dapat merubah makna konstruk pada penelitian yangs edang 
dilakukan. Khan et al. (2016) menampilkan bentuk model teoritis konstruks formatif 






Gambar 2.8 Model konstruk formatif 
Sumber: Khan et al. (2016) 
 
Dapat ditampilkan model konstruk reflektif menjabarkan kovarian berada pada jenis 
pengukuran pada varian konstruk  yang menjadi varian dari hasil penelitian yang dilakukan. 
Terdapat indikator yang menjadi varian pengukuran seperi yang ditujukan oleh (Abdillah & 
Jogiyanto, 2015). Khan et al. (2016) memberikan contoh model teoretis konstruks reflektif 
sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2.8. 
 
Gambar 2.9 Model konstruk reflektif 
Sumber: Khan et al. (2016) 
 
2.7 Kerangka Kontribusi Literatur 
Kerangka Kontribusi Literatur merupakan bagan yang menggambarkan keterkaitan 
antar literatur yang didapatkan berdasarkan literature review pada Bab 2. Kerangka 






























Metode penelitian ialah sebuah tahap yang dilalui sebelum melakukan penyelesaian 
masalah dengan data penelitian. Pada bab ini membahas mengenai beberapa tahap penelitian 
yakni jenis, tempat dan waktu, langkah-langkah dan diagram penelitian. Dapat dijabarkan 
sebagai berikut. 
 
3.1 Keterkaitan antara Tujuan dan Metode Penelitian serta Justifikasi Penelitian 
Tujuan penelitian ini terdiri dari 4 poin untuk memfokuskan arah penelitian yang akan 
dilakukan, sehingga dapat menyelesaikan permasalahan yang ada. Tujuan penelitian yang 
dilakukan pada studi kasus Goodscelta adalah: 
1. Mengidentifikasi faktor yang berpengaruh terhadap marketing mix di Goodscelta. 
Tujuan penelitian ini merupakan salah satu bagian dari informasi yang dibutuhkan untuk 
mengetahui bagaimana gambaran dari setiap aspek-aspek pada elemen marketing mix 
yang dilakukan oleh Goodscelta. Berdasarkan hasil studi lapangan yang dilakukan pada 
Goodscelta, penelitian ini menggunakan marketing mix 4P (tidak menggunakan 
marketing mix 7P sesuai penelitian terdahulu) karena aspek yang memiliki masalah 
dalam marketing mix pada Goodscelta adalah product, place, promotion, dan price. 
Permasalahan dalam aspek produk dapat dilihat dari tabel keluhan pelanggan yang telah 
ditampilan pada latar belakang penelitian yang terdapat 8 keluhan yang terjadi pada 
bulan Oktober 2020. Keluhan pelanggan tersebut dapat diklasifikasikan ke dalam 4 jenis 
keluhan yaitu produk tidak sesuai pesanan, produk salah ukuran, deffect, dan produk 
tidak lengkap. Aspek place pada Goodscelta dilihat dari saluran distribusi yang 
digunakan adalah online store sebagai saluran distribusi langsung dengan bantuan pihak 
ketiga sebagai jasa pengiriman dan offline store sebagai saluran distribusi tidak 
langsung. Implementasi marketing mix yang digunakan pada kedua saluran memiliki 
perlakuan yang berbeda sehingga pada aspek place dilihat dari dual channel supply 
chain pada Goodscelta.  Permasalahan pada aspek promosi di Goodscelta adalah adanya 
fluktuasi pada grafik impression di Goodscelta. Menurut pihak Goodscelta bentuk dan 
biaya promosi yang digunakan selalu sama sesuai perencanaan promosi yang dilakukan 




pemberian discount dan pembuatan iklan. Media promosi yang digunakan untuk 
pemberian discount dilakukan pada platform shopee dan instagram. Media promosi 
yang digunakan untuk membuat iklan dan endorsement sebagai sarana dalam 
menyampaikan informasi dari Goodscelta dilakukan dengan menggunakan platform 
tiktok, instagram, shopee. Permasalahan pada aspek price di Goodscelta berdasarkan 
hasil wawancara dengan pihak Goodscelta adalah persaingan harga dengan usaha bisnis 
yang sejenis. Menurut pihak Goodscelta harga yang ditetapkan sudah sesuai dengan 
kualitas dan margin profit memberikan harga jual yang tidak jauh berbeda dengan 
pesaing, tetapi penjualan kompetitor di shopee setiap bulannya lebih unggul daripada 
Goodscelta. Hal ini memerlukan analisis lebih lanjut pada pelanggan dan pihak 
Goodscelta untuk mengetahui hal-hal apa saja yang harus diperhatikan pada aspek price. 
Pada konsep marketing mix 7P terdapat 3 aspek yang ditambahkan dari pengembangan 
konsep 4P yaitu people, physical evidence, dan process. Aspek people pada Goodscelta 
dapat dilihat dari pihak Goodscelta yang menempatkan tim dan tenaga kerja pada posisi 
yang sesuai dengan kemampuan dan keahlian dari masing – masing sumber daya 
manusia. Aspek physical evidence pada Goodscelta dapat dilihat dari bentuk kemasan 
(packaging) pada produk. Menurut pihak Goodscelta, feedback dari konsumen 
menyatakan bahwa packaging yang dibuat oleh Goodscelta menarik dan reuseable. 
Aspek process pada Goodscelta dapat dilihat dari mekanisme alur bisnis Goodscelta 
yang mempermudah konsumen untuk mengenal produk dan proses pembelian produk. 
Berdasarkan studi lapangan yang telah dilakukan maka ketiga aspek ini tidak memiliki 
permasalahan yang spesifik dan masih berjalan baik pada Goodscelta. 
2. Menganalisis tingkat sustainability pada sustainable business aspek ekonomi di 
Goodscelta 
Tujuan penelitian ini merupakan salah satu bagian dari informasi yang dibutuhkan untuk 
mengetahui tingkat penerapan sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta 
sebagai salah satu upaya yang dapat membangun strategi yang berkaitan dengan daya 
saing industri kreatif untuk pengembangan ke depan. Goodscelta merupakan industri 
kreatif bidang fashion kategori pemula yang baru berdiri sejak Juli 2020. Berdasarkan 
literature review yang sudah dilakukan dan dibahas pada bab 2.2, aspek sosial dan aspek 
lingkungan pada sustainable business memiliki indikator-indikator yang hampir secara 
keseluruhan belum dilakukan oleh Goodscelta. Aspek lingkungan dalam konsep 
sustainability dapat dinilai menggunakan konsep Life Cycle Analysis (LCA). Life Cycle 




yang terjadi akibat dari mekanisme daur ulang yang dilakukan. Hal ini dapat dilakukan 
mulai dari persiapan bahan, melakukan produksi, melakukan penjualan hasil produksi 
dan melakukan pembuatan produk dengan standar ISO 14040:1997. Pada LCA 
dibutuhkan data mengenai input dan output secara lengkap, meliputi bahan baku, proses 
pembuatan, distribusi, transportasi, konsumsi, hasil samping dan dampak lingkungan. 
Studi ini tidak melakukan analisis dampak lingkungan total dari suatu produk karena 
keterbatasan data yang tidak dimiliki Goodscelta mengenai input dan output secara 
lengkap. Sedangkan pada aspek sosial mempertimbangkan kontribusi perusahaan 
terhadap masyarakat dalam mengatasi masalah-masalah yang berkaitan dengan 
hubungan masyarakat, dukungan pendidikan, dan sumbangan amal.  Berdasarkan hasil 
wawancara yang sudah dilakukan, pihak Goodscelta belum melakukan hal-hal yang 
berkaitan dengan aspek sosial tersebut. Sehingga penelitian ini hanya membahas 
pengaruh marketing mix terhadap sustainable business aspek ekonomi yang selanjutnya 
dapat diketahui berapa persen besar pengaruh marketing mix tersebut.  
3. Menganalisis pengaruh marketing mix terhadap sustainable business aspek ekonomi di 
Goodscelta 
Tujuan penelitian ini untuk mencari pengaruh marketing mix terhadap sustainable 
business di Goodscelta dengan menganalisis hubungan pengaruh faktor-faktor 
marketing mix yang telah diidentifikasi sebelumnya dengan sustainable business aspek 
ekonomi di Goodscelta. 
4. Mengevaluasi dari setiap aspek marketing mix yang digunakan sebagai strategi 
pengembangan bisnis untuk Goodscelta 
Tujuan penelitian ini merupakan informasi yang dibutuhkan Goodscelta untuk 
mengetahui aspek-aspek dari setiap elemen pada marketing mix yang berpengaruh secara 
signifikan pada sustainable business aspek ekonomi yang dapat menjadi kekuatan 
(strength) bagi Goodscelta untuk tetap dipertahankan dan aspek yang menjadi 
kelemahan (weakness) bagi Goodscelta untuk diperbaiki dan dikembangkan. 
Pada penelitian studi kasus Goodscelta dilakukan pengumpulan data penelitian sesuai 
dengan fakta yang terjadi di Goodscelta baik online store dan offline store untuk 
mengidentifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap penerapan marketing mix 
Goodscelta saat ini. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 
penerapan marketing mix di dual channel supply chain dilakukan dengan literature review. 
Metode yg digunakan dalam mencapai tujuan penelitian adalah metode analisis statistik 




Goodscelta dan menganalisis tingkat sustainability pada sustainable business aspek 
ekonomi di Goodscelta. Setelah mengetahui hasil dari penerapan marketing mix dan 
sustainable business pada online store dan offline store Goodscelta maka dapat menganalisis 
pengaruh marketing mix terhadap sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta 
menggunakan metode SEM-PLS. Metode SEM-PLS merupakan pendekatan berbasis 
komposit untuk SEM yang menggunakan kombinasi indikator linear variabel sebagai proksi 
dari variabel konseptual yang diteliti untuk menjelaskan varians dari konstruk target dalam 
model struktural (Rigdon et al., 2017). SEM-PLS dapat memetakan seluruh jalur ke banyak 
variabel dependen dalam satu model penelitian yang sama dan menganalisis semua jalur 
dalam model struktural secara simultan. Berdasarkan hasil dari pengaruh marketing mix 
terhadap sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta selanjutnya akan digunakan 
metode analisis deskriptif untuk mengevaluasi dari setiap aspek marketing mix yang 
digunakan sebagai strategi pengembangan bisnis untuk Goodscelta dari sisi pelanggan dan 
owner Goodscelta sebagai informasi yang dibutuhkan dalam strategi pengembangan bisnis 
pada Goodscelta. 
 
3.2 Jenis Penelitian  
Menurut Kumar (2005) tipe penelitian dapat dibagi menjadi tiga, yaitu berdasarkan 
tujuan dilakukannya penelitian, jenis informasi yang dicari dan aplikasi dari penelitian yang 
dilakukan.  
1. Jenis penelitian berdasarkan tujuan dilakukannya penelitian   
Pada kategori berdasarkan tujuan dilakukannya penelitian terdapat 4 jenis penelitian 
yaitu:  
a. Descriptive Research (Penelitian deskriptif) yaitu penelitian yang berupaya untuk 
mendeskripsikan secara sistematis pada suatu situasi, masalah, atau fenomena. 
Tujuan utama dari penelitian ini adalah memberikan gambaran yang detail terkait 
suatu fenomena secara sistematis dan aktual terkait fakta atau sifat suatu populasi 
penelitian dan dikemas secara deskripsi. 
b. Exploratory Research (Penelitian Eksplorasi) merupakan penelitian yang dilakukan 
dengan tujuan untuk mengeksplorasi area yang sedikit diketahui atau juga dapat 
digunakan untuk menentukan sebuah kelayakan. Penelitian ini juga dapat 
digunakan untuk mengembangkan, menyempurnakan dan atau menguji alat dan 




c. Correlational Research (Penelitian korelasional) merupakan peneltian yang 
menekankan pada tujuan untuk menemukan atau menetapkan 
hubungan/asosiasi/intedependensi antara 2 aspek atau lebih dalam suatu siatuasi.  
d. Explanatory Research (Penelitian eksplanatori) merupakan penelitian yang 
berusaha menjelaskan mengapa (why) dan bagaimana (how) pada hubungan antara 
2 aspek situasi atau fenomena.  
2. Jenis penelitian berdasarkan jenis informasi yang dicari 
Pada kategori erdasarkan mode penyelidikan yang digunakan (Enquiry Mode) terdapat 
2 jenis penelitian yaitu:  
a. Structured Research dapat juga disebut sebagai penelitian kuantitatif, dimana pada 
penelitian ini semua yang dibutuhkan dalam proses penelitian mulai dari 
membentuk tujuan, rancangan desain, sampel hingga pertanyaan yang akan 
digunakan kepada responden telah ditentukan sebelum melakukan penelitian. 
Analisis data yang menggunakan teknik statistik dimana instrumen yang digunakan 
(alat pengumpul data) akan menghasilkan data numerikal 
b. Unstructured Research dapat juga disebut sebagai penelitian kualitatif, berbeda 
dengan penelitian terstruktur. Pada penelitian tidak terstruktur memungkinkan 
adanya fleksibilitas dalam semua proses penelitian yang dilakukan. Tujuan dari 
penelitian ini adalah Mendapatkan pemahaman terhadap makna yang berhubungan 
dengan fenomena (perilaku) yang berdasarkan interpretasi subyek. Lebih 
menekankan pada kedalaman berfikir peneliti dalam menjawab masalah penelitian. 
3. Jenis penelitian berdasarkan aplikasi dari penelitian yang dilakukan 
Pada kategori berdasarkan aplikasi dari penelitian yang dilakukan terdapat 2 jenis 
penelitian yaitu: 
a. Pure Research (Penelitian murni) ialah segala bentuk pengembangan yang 
melibatkan teori secara massif serta memiliki konsep dasar penelitian yang jelas 
mengenai apa yang akan dilakukan ke depan. Dalam hal ini terkait dengan 
pengembangan serta pengujian hasil penenltian dapat dilakukan dengan metode 
penelitian yang tepat dan dapat merangkum seluruh aspek data penelitian yang 
dibutuhkan.  
b. Applied Research (Penelitian terapan) adalah penelitian yang menerapkan teknik, 
prosedur dan metode penelitian untuk membentuk metodologi penelitian pada 




informasi yang didapatkan dan dikumpulkan dapat digunakan untuk perumusan 
kebijakan, administrasi dan peningkatan pemahaman suatu fenomena. 
Jenis penelitian yang dilakukan pada studi ini berdasarkan tujuan dilakukannya 
penelitian adalah jenis penelitian deskriptif dan korelasional. Jenis penelitian deskriptif yang 
digunakan pada penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan identitas dari responden 
penelitian secara sistematis serta menyajikan hasil dari evaluasi pengolahan data pada 
laporan penelitian. Jenis penelitian korelasional yang digunakan untuk menemukan 
hubungan antara dua variabel atau lebih untuk mengembangkan teori perbaikan yang 
nantinya akan diimplementasikan. Berdasarkan jenis informasi yang dicari tentang studi 
kasus maka penelitian ini memusatkan pada penyelesaian masalah dalam bentuk penelitian 
kualitatif dan kuantitatif. Pendekatan ini diyakini dapat membuka dan memberikan 
gambaran secara umum mengenai cara dan metode yang digunakan dalam penelitian. Untuk 
melaksanakan penelitian ini dibutuhkan fakta-fakta yang sesaui dengan kejadian. Untuk 
memperkuat argumentasi yang mungkin dapat muncul pada studi kasus di penenlitian 
(Muijs, 2004; Hancock et al., 2009). Terdapat sasaran utama dalam penelitian kualitatif yakn 
memperoleh informasi sebanyak banyaknya melalui intrumen penelitian yang telah dibuat. 
Hal ini akan mempermudah dalam memperoleh data penelitian secara langsung di lokasi. 
(Creswell, 2012). Melalui tujuan penelitian kualitatif, penelitian dilakukan secara partisipan 
dengan mengumpulan data melalui pengamatan atau observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Untuk jenis penelitian berdasarkan aplikasi dari penelitian yang dilakukan 
studi kasus ini merupakan jenis penelitian yang termasuk kedalam applied research 
(penelitian terapan) karena penelitian ini dilakukan untuk mendapatkan tingkat penerapan 
sustainable business dalam rangka mengetahui hubungan marketing mix dan sustainable 
business sebagai salah satu strategi pengembangan bisnis berbasis konsep triple bottom line. 
 
3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 
Berikut merupakan tempat dan waktu penelitian yang dilakukan: 
Tempat : Goodscelta  
Alamat : Jalan Natuna no 47, Kebon Pisang, Sumur Bandung, Bandung, Jawa Barat 








3.4 Tahapan Penelitian  
Pada tahapan penelitian ini akan terdapat 4 tahap yang dilakukan dalam pelaksanaan 
penelitian. Tahap pertama yaitu pendahuluan, tahap kedua yaitu pengumpulan data, tahap 
ketiga yaitu pengolahan data dan yang terakhir yaitu tahap kesimpulan dan saran.  
 
3.4.1 Tahap Pendahuluan 
Dalam tahan ini akan menjabarkan mengenai studi lapangan, studi literatur, identifikasi 
masalah, merumuskan masalah, serta menentukan tujuan penelitian. Dapat dipaparkan 
mengenai langkah-langkah tahap pendahuluan sebagai berikut. 
1. Studi Lapangan  
Studi lapangan pada penelitian ini dilakukan dengan kegiatan observasi atau 
pengamatan pada obyek terkait, dimana dalam hal ini yaitu offline store Goodscelta 
yang berada di kota Bandung dan online store Goodscelta dengan platform sosial media 
berupa instagram, shopee, dan tiktok. Pengamatan pada online store dilakukan dengan 
mengamati perkembangan pada platform sosial media dan mencatat data-data yang 
dibutuhkan. Tujuan dilakukannya studi lapangan ini adalah untuk mengidentifikasi 
permasalahan yang ada pada obyek penelitian dan pengumpulan data yang dibutuhkan 
dalam penelitian.  
2. Studi Literatur  
Studi literatur pada penelitian dilakukan dengan tujuan untuk mencari dasar-dasar 
penelitian dan menentukan metode atau cara yang sesuai dan dapat digunakan dalam 
penelitian tersebut. Pada studi literatur ini menggunakan beberapa referensi yaitu seperti 
buku, jurnal atau penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan yaitu mengenai marketing mix dan sustainable business. Terdapat 9 
penelitian terdahulu yang membahas marketing mix dan sustainable business. 
Berdasarkan penelitian terdahulu mengenai marketing mix didapatkan beberapa metode 
untuk mengukur variabel marketing mix dengan variabel tertentu sesuai dengan 
pembahasan pada penelitian. Berdasarkan studi literatur mengenai sustainable business 
didapatkan indikator-indikator yang dapat diuji untuk menentukan tingkat penerapan 
sustainability pada suatu organisasi dan perusahaan. Kedua studi literatur ini dibutuhkan 
untuk melakukan pengujian pada studi kasus Goodscelta. 
3. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah merupakan tahap dimana dilakukannya identifikasi terhadap 




penyelesaian yang akan dilakukan. Identifikasi masalah pada penelitian dilakukan 
dengan mempertimbangkan fakta-fakta yang terjadi pada studi kasus Goodscelta di 
online store dan offline store. Selanjutnya mencari penyebab dan sumber dari 
permasalahan yang terjadi pada Goodscelta lalu menciptakan kalimat pernyataan 
identifikasi masalah untuk menjelaskan permasalahan yang sudah diidentifikasi. 
4. Perumusan Masalah  
Perumusan masalah merupakan tahap yang dilakukan untuk secara terperinci menyusun 
permasalahan yang ada pada obyek penelitian berdasarkan pada permasalahan yang 
telah diidentifikasi pada tahap sebelumnya, di mana dalam hal ini permasalahan tersebut 
disusun dalam bentuk poin-poin. Penentuan perumusan masalah pada penelitian ini 
dengan mempertimbangkan permasalah yang terjadi dan dapat diuji pada Goodscelta 
lalu menjabarkan dalam bentuk banyak pertanyaan 5W+1H (when, why, where, who, 
what, how) yang dikerucutkan menjadi pertanyaan yang kritis dan memiliki nilai dalam 
penelitian studi kasus pada Goodscelta. 
5. Penentuan Tujuan Penelitian  
Dapat dijelaskan mengenai tujuan penelitian ini ialah menetukan sasaran dari penelitian 
berdasarkan tahapan rumusan masalah yang sudah dijelaskan di atas. Maka untuk 
mencari tujuan penelitian harus di telaah secara matang dan di kupas makna rumusan 
masalah yang menjadi pokok permasalahan yang harus di selesaikan dalam penelitia ini. 
Didapat dalam penelitian pada kasus Goodscelta dijabarkan mengenai rumusan masalah 
yang harus diidentifikasi dalam bentuk kalimat yang jelas serta dapat dijabarkan secara 
terperinci. 
Maka dari tujuan dan teori mengenai variabel peneltiian ini dapat dijabarkan bahwa 
terdapat konsep penelitian yang digambarkan dalam bentuk kerangka. Untuk mempermudah 
dalam menerjemahkan maksud dan makna yang terkandung dalam penelitian yang telah 
dilakukan. Berikut merupakan penjelasan mengenai kerangka konseptual penelitian, 
hipotesis penelitian, dan variabel penelitian. 
 
3.4.1.1 Kerangka Konseptual Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian yang sudah ditetapkan maka dapat ditentukan variabel 
yang akan diteliti dalam studi ini. Variabel pada penelitian ini terdiri dari 2 variabel yaitu 
marketing mix (MM) dan sustainable business aspek ekonomi (SBE). Dapat dijabarkan 
mengenai variabel MM yakni jenis variabel yang memiliki indikator untuk mempengaruhi 




variabel MM maka salah salah variabel memiliki keterkaitan satu dengan lainnya. Hal ini 
dapat tercermin pada beberapa penelitian yang menerapkan variabel MM. Terdapat 
hubungan yang saling mempengaruhi satu variabel dengan variabel lainnya. Sedangkan 
variabel SBE yakni indikator yang berdimensi ekonomi yang kebanyakan dilakukan pada 
perusahaan atau otoritas kantor yang besar dengan pokok bahasan mengenai ekonomi. 
Kegunaan dari 2 jenis variabel ini memiliki pengaruh dalam pencarian data penelitian di 
lapangan karena dengan variasi variabel yang berbeda dengan lainnya. 
Berdasarkan hasil literatur dan penentuan tujuan penelitian, maka dapat digambarkan 
kerangka konseptual penelitian yang dapat menjelaskan keterkaitan antara teori-teori yang 
telah dijelaskan untuk mencapai tujuan penelitian. Gambar 3.1 menunjukkan model 
kerangka konseptual yang mana pengaruh variabel MM online store terhadap SBE dengan 
pendekatan konsep TBL, sedangkan Gambar 3.2 menunjukkan model kerangka konseptual 
yang mana variabel MM offline store terhadap SBE dengan pendekatan konsep TBL. 
 
 






Gambar 3.2 Kerangka konseptual penelitian (variabel MM offline store terhadap SBE) 
 
Kerangka konseptual dikembangkan berdasarkan keseluruhan literatur mengenai 
hubungan pengaruh antara Marketing Mix (MM) dan Sustainable Business aspek ekonomi 
(SBE) dengan pendekatan konsep Triple Bottom Line (TBL) yang telah dipaparkan 
sebelumnya pada penelitian ini. Pada model konseptual yang akan dibentuk terdapat dua 2 
variabel, yaitu variabel MM dan variabel SBE di mana variabel MM memiliki 2 jenis karena 
objek penelitian merupakan usaha bisnis dengan struktur channel penjualan menggunakan 
dual channel supply chain dimana objek penelitian memiliki traditional retail channel 
(offline store) dan direct channel melalui internet (online store). Variabel MM akan menjadi 
MM untuk online store dan offline store. Pada tiap variabel terdiri dari beberapa indikator. 
Indikator dari variabel MM online store dan offline store diadopsi dari penelitian Parmana 
et al. (2019); Saba Azeem dan RRK Sharma (2015); dan Pogorelova et al. (2018). “Indikator 
ialah segala sesuatu yang dapat dijadikan petunjuk dalam melaksanakan kelengakapan 
penelitian, dimana terdapat faktor yang menjadi cara untuk melaksanakan atau memperoleh 
data penenlitian secara akuntabel dan dapat dipercaya sesuai dengan petunjuk pengerjaan 
penelitian. Terbentuknya MM yang diimplementasikan oleh perusahaan atau organisasi, 
seperti halnya pada aspek product terdapat indikator desain produk, kelengkapan produk, 
informasi tentang pembaruan produk, deskripsi fitur produk, dan kualitas produk, aspek 
price terdapat indikator harga produk dan diskon harga, aspek place terdapat indikator lokasi 




aspek promotion terdapat indikator promosi penjualan, service advisor, ulasan pelanggan 
tentang produk dan media sosial. Masing-masing factor dapat mempengaruhi dalam 
pengambilan keputusan terkait dengan kerangka konseptual yang telah dibuat sebelumnya. 
Hal ini menandakan bahwa faktor sekecil apapun dalam penenlitian dapat menjadi faktor 
buruk apabila tidak dilaksanakan dengan semestinya.  Kemudian indikator dari variabel SBE 
diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh Zadek and Tuppen (2000); Bataglin et al. 
(2020); Infante et al. (2013); dan Govindan et al. (2019). Indikator yang dimaksud adalah 
indikator sebagai pengukur tingkat sustainability pada sustainability untuk aspek ekonomi 
suatu perusahaanatau organisasi, dimana suatu perusahaan dikatakan sudah mencapai 
keberlangsungan apabila sudah mencapai tingkat sustainability berdasarkan aspek ekonomi. 
Kerangka konseptual yang dikembangkan terbentuk dari adanya hubungan saling 
memengaruhi antar variabel yang dianggap penting untuk diteliti, yaitu hubungan pengaruh 
variabel MM terhadap variabel SBE sebagaimana dijelaskan oleh Obermiller et al. (2008) 
bahwa sustainability business dapat menjadi dasar yang baik untuk marketing strategy. Hal 
tersebut mengindikasikan bahwa dalam upaya mencapai sustainable business, suatu 
perusahaan atau organisasi membutuhkan marketing mix sebagai salah satu strategi yang 
dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dari segmen pasar tertentu 
yang dituju perusahaan (Kotler, 2000:18). 
Berdasarkan Berdasarkan model kerangka konseptual yang telah digambarkan pada 
Gambar 2.4 dan Gambar 2.5, dapat diketahui bahwa terdapat dua variabel yang akan diuji 
hubungan pengaruhnya, yaitu marketing mix (MM) dan sustainable business aspek ekonomi 
(SBE). Variabel MM terdiri dari indikator-indikator yang memiliki potensi dalam 
memengaruhi variabel tersebut, sedangkan variabel SBE terdiri dari indikator-indikator 
dimensi ekonomi yang telah dilakukan oleh perusahaan atau organisasi. Hal tersebut 
bergantung pada hasil pengujian data yang didapatkan.  
 
3.4.1.2 Hipotesis Penelitian 
Hipotesis penelitian memiliki keterikatan yang kuat dengan permasalahan penelitian, 
kerangka teori, kerangka konsep, sample dan analisis data. Menurut Ghozali (2016) uji 
hipotesis pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Dalam uji stastistik, uji 
hipotesis dibagi menjadi 2 macam, yaitu hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (H1), 
dimana hipotesis nol merupakan suatu pernyataan bahwa tidak adanya perbedaan antara 




Berikut merupakan penjelasan terkait uji hipotesis apa saja yang digunakan dalam penelitian 
ini. 
1. H01: Marketing mix pada online store tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Sustainable Business aspek ekonomi 
H11: Marketing mix pada online store berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Sustainable Business aspek ekonomi 
2. H02: Marketing mix pada offline store tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Sustainable Business aspek ekonomi 
H12: Marketing mix pada offline store berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Sustainable Business aspek ekonomi 
 
3.4.1.3 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah objek penelitian atau apa yang menjadi perhatian suatu titik 
perhatian dalam suatu penelitian. Variabel merupakan sasaran-sasaran penelitian yang 
memiliki variasi nilai didalamnya. Variabel dapat dibedakan menjadi 4 jenis berdasarkan 
sudut peran dan sifat, yaitu: 
1. Variabel Dependent 
Variabel dependent merupakan variabel yang terpengaruh atau merupakan variabel 
yang dijadikan sebagai faktor yang dipengaruhi oleh sebuah atau beberapa variabel 
lainnya. Variabel dependent pada penelitian studi kasus Goodscelta adalah sustainable 
business aspek ekonomi. 
2. Variabel Independent 
Variabel independent merupakan variabel yang mempengaruhi atau memberi efek 
pengaruh terhadap sebuah atau beberapa variabel lainnya. Variabel independent pada 
penelitian studi kasus Goodscelta adalah marketing mix pada Goodscelta baik online 
store maupun offline store. 
3. Variabel Mediator 
Variabel mediator merupakan variabel yang dijadikan sebagai penghubung antara 








4. Variabel Moderator  
Variabel moderator merupakan variabel yang mempengaruhi kuat lemahnya hubungan 
antara variabel bebas dan variabel tergantung. Pada studi kasus ini tidak ada variabel 
moderator. 
Berikut merupakan penjelasan dari masing-masing indikator dan faktor yang digunakan 
pada kuesioner penelitian.  
1. Indikator dan Faktor pada Variabel Marketing Mix 
Identifikasi mengenai indikator pada faktor-faktor Marketing Mix adalah dengan 
mengadopsi systematic review dari literatur yang telah didapatkan sebelumnya. 
Literatur yang diperoleh berkaitan dengan marketing mix pada suatu usaha/bisnis secara 
umum pada online store dan offline store sebagaimana ditunjukkan pada subbab 2.5 dan 
memvalidasi faktor-faktor yang telah dipilih dengan melakukan wawancara kepada 
pihak Goodscelta. Berikut merupakan Tabel 3.1 mengenai indikator pada variabel 
marketing mix untuk online store dan Tabel 3.2 mengenai indikator pada variabel 
marketing mix untuk offline store. 
Tabel 3.1  
Indikator dan Faktor dari Variabel Marketing Mix untuk Online Store 




Parmana et al. (2019)”; Mehta 
dan Cuhgan (2014) Skala Likert 
Packaging Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
Design Product 
Parmana et al. (2019); 
Arowosoge dan Tee (2010); 
Nuha dan Sutopo (2015) 
Skala Likert 
Product Quality 
Parmana et al. (2019); Wan et 
al. (2013); Nurrochmat et al. 
(2015) 
Skala Likert 
Product Variety  Pogorelova et al. (2018); Kotler and Keller (2009 ) Skala Likert 
Warranties Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
Brand Name Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
2 Price 
Product Price Parmana et al. (2019); Sari et al. (2010) Skala Likert 
Payment Method Ossolinski et al. (2014); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Price Competition Fox et al. (2007); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
3 Promotion 
Sales Promotion Ramya (2016); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Costumer Reviews 
About Products Pogorelova et al. (2018) Skala Likert 




No Faktor Indikator Sumber Skala Pengukuran 
4 Place 
Store Location Fox et al. (2007); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Store Convenience Khare (2013); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Delivery Speed Sari et al. (2010); Ramya (2016); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
 
Tabel 3.2  
Indikator dan Faktor dari Variabel Marketing Mix Untuk Offline Store 




Parmana et al. (2019); Mehta 
dan Cuhgan (2014) Skala Likert 
Packaging Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
Design Product 
Parmana et al. (2019); 
Arowosoge dan Tee (2010); 
Nuha dan Sutopo (2015) 
Skala Likert 
Product Quality 
Parmana et al. (2019); Wan et 
al. (2013); Nurrochmat et al. 
(2015) 
Skala Likert 
Product Variety  Pogorelova et al. (2018); Kotler and Keller (2009 ) Skala Likert 
Warranties Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
Brand Name Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
2 Price 
Product Price Parmana et al. (2019); Sari et al. (2010) Skala Likert 
Payment Method Ossolinski et al. (2014); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Price Competition Fox et al. (2007); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
3 Promotion 
Sales Promotion Ramya (2016); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Costumer Reviews 
About Products Pogorelova et al. (2018) Skala Likert 
Advertising Kotler and Keller (2009) Skala Likert 
4 Place 
Store Location Fox et al. (2007); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Store Convenience Khare (2013); Parmana et al. (2019) Skala Likert 
Transport Kotler and Keller (2009)) Skala Likert 
  In-Store Services Saba Azeem dan RRK Sharma (2015) Skala Likert 
 
2. Indikator dari Sustainable Business Aspek Ekonomi 
Berdasarkan pada literatur sebelumnya serta diskusi dengan pihak Goodscelta maka 
faktor yang digunakan adalah yang sesuai dengan Tabel 3.3 mengenai skala indikator 






Tabel 3.3  
Skala Indikator Aspek Ekonomi 
No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Keterangan Referensi 
1 Profitabillity  
pendapatan yang didapatkan 
dari hasil penjualan produk. 
Semakin tinggi penjualan , 
maka akan semakin tinggi 
peluang dalam menunjang 
keberlangsungan sustainable 
business dengan melihat total 
pendapatan dibandingkan 
dengan modal produk. 
Keuntungan yang didapatkan dari hasil 
penjualan produk Goodscelta. Maka 
penjualan yang semakin tinggi dapat 
mempengaruhi peluang untuk meningkatkan  
sustainable business pada aspek ekonomi.  
 
1,2,3,4,5 5 1 (1)  Total pendapatan < ½ 
modal 
(2) Total pendapatan = ½ 
modal 
(3) Total pendapatan = 
modal 
(4) Total pendapatan = 2 
modal 
(5) Total pendapatan  > 2 
modal 
Ali (2015)  
 
2 General reputation Membaca terhadap prestasi perusahaan 
bahwa semakin tinggi prestasi yang diraih 
oleh perusahaan maka perusahaan akan 
semakin tinggi untuk dikenal di masyarakat. 
Dibutuhkan kepercayaan dari masyarakat 
untuk memicu memperoleh peluang tinggi 
pada perusahaan. 
 
1,2,3,4,5 5 1 (1) Meningkatkan 
banyaknya konsumen per 
semester berkisar 0%-
4,99% dari sebelumnya. 
(2) Meningkatkan 
banykanya konsumen per 
semester berkisar 5%-
9,99% dari sebelumnya. 
(3) Meningkatkan 
banyaknya konsumen per 
semester berkisar 10%-
14,99% dari sebelumnya. 
(4) Meningkatkan 
banykanya konsumen per 
semester berkisar 15%-
19,99% dari sebelumnya. 
(5) Meningkatkan 
banyaknya konsumen per 















No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Keterangan Referensi 
3 Risk sharing Dapat mengantisipasi dari segala 
kemungkinan terburuk apabila terjadi krisis 
didalam tubuh perusahaan. Hal ini harus 
dilakukan pembagian resiko dari seluruh 
elemen yang ada di perusahaan tersebut. 
Pembagian resiko ini akan mengurangi beban 
yang ditimbulkan akibat terjadi krisis pada 
perusahaan.  
1,2,3,4,5 5 1 Pembagian keuntungan 
dapat dijabarkan melalui 
indikator job description, 
pemberian rewards, risk 
sharing dengan mitra  
(1)  Tidak terdapat 
indikator 
(2)  Terdapat 1 indikator  
(3)  Terdapat 2 indikator 
(4)  Terdapat 3 indikator  







4 Ownership  Berpedoman dari fasilitas perusahaan 
semisal gedung, ruang , tenaga kerja dan 
fasilitas fasilitas perusahaan lainnya.  
1,2,3,4,5 5 1 (1) 0%-19,99% 
kepemilikan modal, 
fasilitas, dan keuntungan 




fasilitas, dan keuntungan 




fasilitas, dan keuntungan 




fasilitas, dan keuntungan 
adalah milik perusahaan 
itu sendiri 
(5) 80-100% kepemilikan 









No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Keterangan Referensi 
keuntungan adalah milik 
perusahaan itu sendiri 
5 Communication, IT system, 
and use of new technology  
 
Mengacu pada kemampuan organisasi untuk 
mengembangkan teknologi yang terintegrasi 
untuk menunjang aktivitas bisnis.  
 
1,2,3,4,5 5 1 Indikator: operasi bisnis 
berbasis online, operasi 
bisnis saling terintegrasi 
antar seluruh stakeholder 
(konsumen, perusahaan, 
dan mitra), memiliki 
sistem informasi yang 
sudah dijalankan dengan 
baik, memiliki sistem 
information sharing antar 
seluruh stakeholder. 
(1)  Tidak terdapat 
indikator 
(2)  Terdapat 1 indikator  
(3)  Terdapat 2 indikator 
(4)  Terdapat 3 indikator  












6 Service capability,  
conflict resolution, change 
based on market demand  
 
Penyediaan layanan bagi perusahaan 
memiliki fasilitas yang mempu untuk 
menunjang dalam melakukan pekerjaan di 
perusahaan.  
1,2,3,4,5 5 1 Indikator: terdapat term 
and conditions saat proses 
transaksi, tersedia customer 
service, layanan dalam 
waktu 24 jam, selalu 
memenuhi permintaan 
konsumen (hampir tidak 
pernah kehabisan stock)  
(1) Tidak terdapat 
indikator 
(2) Terdapat 1 indikator  
(3) Terdapat 2 indikator 
(4) Terdapat 3 indikator 











No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Keterangan Referensi 
 
7 Geographical location  
 
Semakin tinggi reputasi pasar maka semakin 
tinggi pula cakupan yang didapatkan mulai 
dari cakupan pasar, distribusi, pengiriman 
dan fasilitas perusahaan yang mendukung 
dalam perkembangan reputasi 
1,2,3,4,5 5 1 (1) Wilayah Bandung 
(2) Jawa Barat (mencakup 
di beberapa 
kota/kabupaten di Jawa 
Barat) 
(3) Regional (mencakup di 
beberapa wilayah/provinsi 
di Indonesia) 
(4) Nasional (mencakup 
seluruh wilayah di 
Indonesia) 
(5) Internasional (sudah 













8 Firm infrastructure  
 
Terdapat sebuah sistem kontro, yang 
digunakan untuk menjalankan bisnis yang 
matang dan berkompeten serta mendukung 
keberhasilan perusahaan untuk mencapai 
tujuan dari perusahaan yang mencapai 
struktur yang baik.  
1,2,3,4,5 5 1 Indikator: penilaian (KPI) 
untuk seluruh stakeholder, 
tinjauan manajemen 
perusahaan, quality control 
produk, terdapat analisa 
laporan keuangan 
(1)  Tidak terdapat 
indikator 
(2)  Terdapat 1 indikator  
(3)  Terdapat 2 indikator 
(4)  Terdapat 3 indikator  
(5)  Terdapat 4 indikator 






9 Market share Meningkatkan kualitas perusahaan untuk 
memicu terjadinya keuntungan yang besar 
dan dapat mencapai balik modal dari harga 
awal.  
 
1,2,3,4,5 5 1 (1) 0% - 19,99% 
(2) 20%-39,99%  
(3) 40%-59,9%  
(4) 60%-79,99%  










No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Keterangan Referensi 
10 Resource capacity  
 
Mengembangkan fasilitas organisasi untuk 
melakukan investasi.  
 
1,2,3,4,5 5 1 Terdapat gudang, mesin, 
fasilitas penunjang (studio, 
kamera, dll), tenaga kerja 
yang terampil. 
(1)  Tidak terdapat 
indikator 
(2)  Terdapat 1 indikator  
(3)  Terdapat 2 indikator 
(4)  Terdapat 3 indikator  






11 Reputation for integration  Nama baik perusahan menjadi sesuatu yang 
sangat penting terkait persaingan dengan 
perusahaan lainnya. Hal ini dapat 
menimbulkan reputasi perusahaan di 
masyarakat secara umum.  
 
1,2,3,4,5 5 1 Indikator: konsistensi 
dalam memenuhi target 
dan kontribusi mencapai 
keuntungan  
(1) 0% - 19,99% mitra 
memenuhi indikator 
(2) 20%-39,99% mitra 
memenuhi indikator 
(3) 40%-59,9% mitra 
memenuhi indikator 
(4) 60%-79,99% mitra 
memenuhi indikator 








12 Top management 
compatibility  
Melaksanakan top management perusahaan 
untuk meningkatkan partisipasi  
 
1,2,3,4,5 5 1 Keterlibatan top 
management dalam proses 
kolaborasi dengan mitra:  
(1) 0% - 19,99% 
(2) 20%-39,99%  
(3) 40%-59,9%  
(4) 60%-79,99%  












3.4.2 Tahap Pengumpulan Data 
Tahapan dalam pengumpulan data ialah kegiatan yang dilakukan dengan sangat teliti 
karena berkaitan dengan data penelitian yang diperoleh secara langsung di lapangan 
berdasarkan pelaksanaan penelitian yang dilakukan. 
 
3.4.2.1 Data, Jenis Data, dan Sumber Data 
Pada penelitian ini, terdapat dua jenis data yang diperlukan yaitu data primer dan data 
sekunder. Berikut merupakan penjelasan mengenai data primer dan data sekunder untuk 
mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 
1. Data Primer   
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari individu atau 
perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian kuesioner yang biasa 
dilakukan oleh peneliti “(Umar, 2013). Data primer dalam penelitian ini didapatkan dari 
hasil wawancara dan diskusi dengan pihak Goodscelta serta pelanggan Goodscelta. 
Berikut merupakan rincian data primer yang dibutuhkan pada penelitian ini:  
a. Tahap pertama dilakukan identifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 
marketing mix di Goodscelta. Identifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 
marketing mix di Goodscelta dilakukan dengan studi literatur dan memvalidasi 
faktor-faktor yang telah dipilih dengan melakukan wawancara kepada pihak 
Goodscelta. 
b. Tahap kedua yaitu dilakukan pengukuran sejauh mana implementasi faktor-faktor 
marketing mix pada Goodscelta. Pada tahap ini diperlukan kuesioner sebagai alat 
pengambilan data dan kuesioner tersebut disebarkan kepada pelanggan Goodscelta. 
c. Tahap ketiga dilakukan identifikasi faktor sustainability pada sustainable business 
di Goodscelta. Pada tahap ini dilakukan identifikasi indikator untuk menilai tingkat 
sustainability pada sustainable business berdasarkan konsep Triple Bottom Line 
yang didapatkan dari hasil literature review, kemudian dilakukan validasi dengan 
penyebaran kuisioner sustainable business kepada pemilik dan karyawan 
Goodscelta. 
d. Tahap keempat yaitu pengisian kuesioner sebagai input data dalam menguji 
pengaruh marketing mix terhadap sustainable business. 
e. Tahap kelima yaitu mengevaluasi dari setiap elemen pada marketing mix yang 




Goodscelta sebagai salah satu upaya evaluasi dan strategi pengembangan bisnis 
pada Goodscelta di offline store dan online store. 
2. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan sumber data yang didapatkan dari dokumen-dokumen yang 
telah tersedia sebelum dilakukannya penelitian (Silalahi, Ulber. 2012:289)”. Berikut 
merupakan beberapa data yang dibutuhkan dalam penelitian ini: 
a. Data profil Goodscelta. 
b. Data alur bisnis Goodscelta.  
c. Data customer Goodscelta. 
d. Data harga produk Goodscelta.   
e. Data penjualan produk Goodscelta. 
f. Data promosi Goodscelta. 
 
3.4.2.2 Teknik Pengumpulan Data 
Pada tahap pengumpulan data ini, terdapat beberapa metode yang dilakukan untuk 
mendapatkan data-data yang dibutuhkan dalam penelitian yaitu sebagai berikut: 
1. Wawancara  
Wawancara merupakan kegiatan yang dilakukan untuk memperoleh suatu data atau 
informasi dengan cara melakukan komunikasi langsung dengan pihak terkait dengan 
penelitian yang dilakukan. Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan 
wawancara kepada pemilik Goodscelta yang berkaitan dengan data-data yang 
dibutuhkan untuk penelitian.  
2. Kuesioner  
Kuesioner merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang dapat dilakukan untuk 
mengumpulkan data dengan cara memberikan serangkaian pertanyaan kepada 
responden secara tertulis, dimana responden pada penelitian ini adalah costumer 
Goodscelta.  
 
3.4.2.3 Rangkuman Data yang Diperlukan, Jenis Data, Sumber Data dan Metode 
Pengambilan Data 
Berikut merupakan pemaparan yang memuat tujuan penelitian, data penelitian, sumber 






Tabel 3.4  
Data, Sumber Data, dan Metode Pengambilan Data 
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3.4.2.4 Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 
Populasi adalah “wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penulis untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Populasi dari tujuan satu (1) dan 
tiga (3) adalah pelanggan yang pernah membeli produk Goodscelta pada online store atau 
offline store.  
Penentuan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling 
dengan menggunakan metode purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik 
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang mana dalam teknisnya tidak 
memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur atau populasi untuk terpilih menjadi 
anggota sampel (Sugiyono, 2016). Pengambilan sampel menggunakan rumus lemeshow 
karena jumlah populasi yang tidak diketahui, maka dari itu digunakan rumus lemeshow 
(Lemeshow et al. 1990:42), 
n = 
	"			"#	∝/&	& 	#(%&#)
(&   .................................................................................................. (3-1) 
 
Keterangan: 
n  = Jumlah sampel 
Z2 = Z adalah skor pada 1- ∝/2 tingkat kepercayaan 
p  = maksimal estimasi (0,5) 
d  = sampling error (10%) 
 
 Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti sehingga diperlukan 
tabel tingkat kepercayaan untuk menentukan besar sampel penelitian. Terdapat 3 tingkat 
kepercayaan/confidence yang bisa digunakan, yakni 90% (1,645), 95% (1960), dan yang 
paling tinggi 99% (2,576) (Lemeshow et al. (1990)”. Kemudian agar bisa menentukan nilai 







Tabel 3.5  






Sumber: Lemeshow et al. (1990:2) 
 
Penelitian ini menggunakan nilai P = 0,5 dalam menentukan jumlah sampel. Lemeshow 
(1990) menyatakan “choosing 0,5 for P in the formula for sample size will always provide 
enough observations. Penggunaan nilai P = 0,5 sudah cukup memenuhi persyaratan untuk 











n  = 96,04 
Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan rumus tersebut, didapatkan jumlah 
sampel adalah sebanyak 96,04 yang menjadi ukuran sampel minimal yang harus diambil. 
Penelitian ini mengambil 100 responden untuk dijadikan sampel penelitian. Calon responden 
diundang menggunakan email/no hp masing-masing yang diperoleh saat proses transaksi 
berlangsung dan untuk mengisi kuesioner online yang telah dipersiapkan sebelumnya pada 
Google Form (lampiran). Pengumpulan data dilaksanakan mulai bulan Oktober 2020 sampai 
Februari 2021. 
Penentuan responden dalam hal menjawab tujuan penelitian dua (2) dan empat (4) 
mengenai sustainability pada sustainable business aspek ekonomi yaitu keseluruhan 
stakeholder Goodscelta yakni pemilik dan tim Goodscelta dengan total 14 responden. Calon 
responden akan diundang menggunakan email/no hp untuk pengisian kuesioner berisi 
pernyataan mengenai penerapan sustainables business dalam aspek ekonomi berdasarkan 
indikator yang telah diidentifikasi. 
 
3.4.3 Tahap Pengolahan dan Analisis Data 
Tahap selanjutnya yaitu pengolahan dan analisis data untuk memperoleh dasar teoritis 
dalam melakukan proses pengolahan data yang telah diperoleh. Berikut merupakan tahap 




1. Mengidentifikasi faktor-faktor penting yang berpengaruh terhadap marketing mix pada 
Goodscelta sebagai salah satu usaha industri kreatif dual channel supply chain bidang 
fashion. Langkah pertama yang dilakukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor tersebut 
adalah dengan mengadopsi systematic review dari literatur yang telah didapatkan 
sebelumnya. Literatur yang diperoleh berkaitan dengan marketing mix pada suatu 
usaha/bisnis secara umum pada online store dan offline store sebagaimana ditunjukkan 
pada subbab 2.5 dan memvalidasi faktor-faktor yang telah dipilih dengan melakukan 
wawancara kepada pihak Goodscelta. Selanjutnya akan dilakukan pengukuran sejauh 
mana faktor- faktor yang telah diidentifikasi tersebut telah diimplementasikan pada 
offline store dan online store Goodselta. Pada tahap ini dilakukan penyebaran kuesioner 
kepada pelanggan Goodscelta untuk mengetahui pandangan responden mengenai sejauh 
mana marketing mix yang telah dilakukan oleh Goodscelta. Setelah jawaban responden 
telah terkumpul, maka akan dilakukan analisis statistika untuk mengetahui validitas dan 
reliabilitas data pada sebagian kuesioner yang telah dikembalikan oleh responden. Uji 
validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat pengukur dapat mengukur 
apa yang akan diukur (ketepatan). Uji validasi dilakukan dengan uji statistik korelasi 
pearson product menggunakan software SPSS. Apabila nilai r hitung > r tabel atau jika 
nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 maka data kuesioner dikatakan valid. Selanjutnya melakukan 
uji reliabilitas data. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi data 
dari responden. Uji reliabilitas dilakukan dengan uji cronbach alpha menggunakan 
software SPSS. Apabila nilai cronbach alpha > 0,6 maka data kuesioner reliable. 
Kuesioner yang sudah terbukti valid dan reliable akan digunakan sebagai instrumen 
untuk pengambilan data dari 100 responden. Data ini akan menjadi input pada tahap 
pengujian hubungan pengaruh marketing mix terhadap sustainable business. 
2. Mengidentifikasi tingkat sustainability pada sustainable business Goodscelta. Untuk 
menganalisis sustainable business dilakukan penyebaran kuisioner pada pihak 
Goodscelta yang terdiri dari pemilik dan karyawan Goodscelta. Skala pengukuran 
tingkat sustainability dari sustainable business pada kuesioner menggunakan aturan 
Rapfish Scoring yang berlandaskan pada FAO Code of Conduct for Responsible 
Fisheries (Pitcher, 1999). Untuk melakukan penilaian tingkat sustainability, maka 
diperlukan kuesioner yang menunjukkan indikator penilaian berdasarkan pendekatan 
Triple Bottom Line (TBL) yang mempertimbangkan aspek ekonomi sebagaimana 




3. Mencari pengaruh marketing mix terhadap sustainable business di Goodscelta dengan 
menganalisis hubungan pengaruh faktor-faktor marketing mix yang telah diidentifikasi 
sebelumnya dengan sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta menggunakan 
metode Partial Least Square (PLS) menggunakan SmartPLS. PLS adalah analisis 
persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan 
pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model struktural. Berikut merupakan 
tahapan menjalankan PLS. 
a. Menggambar diagram jalur  
Dalam menggambar diagram jalur (path diagram) terdapat beberapa rekomendasi 
prosedur nomogram Reticular Action Modeling (RAM) yang berbasis pada 
ketentuan sebagai berikut. 
1) Konstruk teoretis (theoretical constructs) yang menunjukkan suatu variabel 
laten yang digambar dengan bentuk oval atau lingkaran. 
2) Variabel-variabel terukur atau indikator digambar dengan bentuk kotak 
(square).  
3) Hubungan tidak simteris yang menunjukkan satu arah digambarkan dengan 
panah arah tunggal.  
4) Hubungan simetris yang menunjukkan dua arah bolak-balik digambarkan 
dengan panah arah double.  
b. Menentukan berapa banyak blok (variabel laten) yang akan dibangun dengan 
indikator pada tiap variabel laten. Variabel laten yang memprediksi indikator 
disebut konstruk reflektif, sedangkan indikator yang memprediksi variabel laten 
adalah konstruk formatif. Pada penelitian ini konstruk formatif marketing mix, 
sedangkan konstruk reflektif adalah sustainable business aspek ekonomi. 
c. Melakukan estimasi tiap variabel laten sebagai total bobot indikatornya. Pada 
umumnya pembobotan bergantung pada identifikasi kendala. Bobot awal biasanya 
adalah bobot yang seimbang, namun skor bobot pada iterasi terakhir yang akan 
digunakan.  
d. Evaluasi model PLS. Evaluasi model PLS dilakukan dengan mengevaluasi outer 
model dan inner model. Outer model merupakan model pengukuran untuk menilai 
validitas dan reliabilitas model. Melalui proses iterasi algoritma, parameter 
pengukuran (validitas konvergen, validitas diskriminan, composite reliability, dan 
cronbach's alpha) diperoleh, termasuk nilai R2 sebagai ketepatan model prediksi. 




batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk, yaitu apabila nilai cronbach alpha ³ 
0,6 akan diterima. Selanjutnya untuk mengukur nilai reliabilitas sesungguhnya dari 
suatu konstruk dengan menggunakan composite reliability. Nilai composite 
reliability harus lebih dari 0,7, sehingga konstruk dikatakan memiliki reliabilitas 
tinggi. Sedangkan inner model merupakan model struktural untuk memprediksi 
hubungan kausalitas antar variabel laten. Melalui proses bootstrapping, parameter 
uji-t atau p-value. Skor koefisien path atau inner model yang ditunjukkan oleh uji-
t harus > 1,96 untuk two-tailed hypothesis dan > 1,64 untuk one-taied hypothesis 
untuk pengujian hipotesis 5% dan power 80% (Hair et al., 2008). 
e. Pengujian hipotesis dan interpretasi. 
4. Evaluasi Marketing Mix 
Menganalisis faktor-faktor marketing mix pada hasil analisis pengaruh marketing mix 
terhadap sustainable business. Faktor dari setiap elemen marketing mix yang memiliki 
pengaruh positif terhadap sustainable business akan menjadi input data dalam evaluasi 
strategi pengembangan marketing mix untuk melihat indikator yang menjadi kekuatan 
(strength) bagi Goodscelta untuk tetap dipertahankan dan aspek yang menjadi 
kelemahan (weakness) bagi Goodscelta untuk diperbaiki dan dikembangkan. Evaluasi 
tersebut akan mempengaruhi bagaimana online store dan offline store Goodscelta 
mencapai tujuannya dalam persepsi pelanggan dan owner Goodscelta. Hal ini juga 
menjadi informasi yang dibutuhkan Goodscelta dalam strategi pengembangan 
marketing mix untuk mencapai sustainable business”.  
5. Kerangka Pengolahan dan Analisis Data 
Dalam sebuah penelitian, diperlukan kerangka sistematis pengolahan data sehingga 
analisis pada penelitian sesuai dengan tujuan penelitian yang telah ditetapkan. Kerangka 










3.4.4 Tahap Kesimpulan dan Saran 
Tahap ini merupakan langkah akhir dari proses penelitian. Pada tahap ini akan dilakukan 
penarikan kesimpulan dan saran berdasarkan hasil dari tahap sebelumnya. Kesimpulan 
menjelaskan jawaban dari tujuan penelitian, sedangkan saran merupakan masukan untuk 
objek yang diteliti dan penelitian lanjutan.  
 
3.5 Diagram Alir Penelitian 
Diagram alir penelitian yang dilakukan dapat dilihat pada gambar 3.4.  
 
















































HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Dalam bab ini berisi data yang telah dikumpulkan dan dilakukan pengolahan data 
dengan metode penelitian serta penyelesaian yang digunakan. Hasil yang telah didapatkan 
akan dilakukan pembahasan penelitian.  
 
4.1 Gambaran Umum Usaha Bisnis Bidang Fashion: Goodscelta 
Bagian ini menjelaskan gambaran umum dari Goodscelta sebagai obyek penelitian yang 
meliputi profil perusahaan dan struktur organisasi perusahaan.  
 
4.1.1 Profil Goodscelta 
Goodscelta, “your great choice go-to outfit”, merupakan usaha bisnis industri kreatif 
bidang fashion yang baru berjalan di bulan Juli 2020 dan memiliki saluran distribusi 
penjualan offline store dan online store. Offline store Goodscelta terletak di Jalan Natuna no 
47, Kebon Pisang, Sumur Bandung, Bandung, Jawa Barat, sedangkan online store 
Goodscelta menggunakan 2 platform yaitu instagram dan shopee. Berikut merupakan 
Gambar 4.1 yang merupakan logo dari Goodscelta sebagai usaha bisnis bidang fashion. 
 
Gambar 4.1 Logo Goodscelta 
Sumber: Goodscelta 
 
Goodscelta memiliki produk top dan pants dengan berbagai macam desain, ukuran dan 
warna. Produk -produk yang diproduksi yaitu berbagai macam kemeja, jaket, outer, rok dan 
celana yang mengikuti tren masa kini. Hal ini tidak lepas dari besarnya peluang bisnis dalam 
industri pakaian dengan semakin banyaknya permintaan dan kebutuhan konsumen atas 




lebih dari satu saluran distribusi dan media promosi. Saluran distribusi yang digunakan 
adalah online store sebagai saluran distribusi langsung dengan bantuan pihak ketiga sebagai 
jasa pengiriman dan offline store sebagai saluran distribusi tidak langsung. Cara yang 
digunakan Goodcelta untuk melakukan promosi terdiri dari pemberian discount dan 
pembuatan iklan. Media promosi yang digunakan untuk pemberian discount dilakukan pada 
platform shopee dan instagram. Media promosi yang digunakan untuk membuat iklan dan 
endorsement sebagai sarana dalam menyampaikan informasi. Pemasaran produk pada 
Goodscelta tidak hanya berkonsentrasi di wilayah Bandung saja, tetapi juga di beberapa 
provinsi besar di Indonesia. Hal ini terbukti dengan banyaknya pesanan yang masuk dari 
berbagai kota di luar jawa seiring dengan sistem pemasaran yang menggunakan fasilitas 
dengan akses online. Dalam hal segmentasi pasar, Goodscelta memiliki segmentasi pasar 
yang cukup luas karena model dan ukurannya yang beragam bisa digunakan oleh kalangan 
wanita baik remaja maupun dewasa. Usaha ini secara bertahap terus berkembang dari 
berbagai promosi dimedia sosial yang mengakibatkan adanya penambahan followers dan 
pesanan yang membuat usaha cenderung semakin berkembang hingga saat ini.  
 
4.1.2 Visi dan Misi Goodscelta 
Goodscelta memiliki visi dan misi yang menjadi landasan berjalannya usaha bisnis 
untuk mencapai tujuan. Berikut merupakan visi dan misi dari Goodscelta. 
1. Visi  
Goodscelta menjadi usaha bisnis industri kreatif bidang fashion yang sustainable. 
2. Misi  
a. Memproduksi berbagai jenis, ukuran, dan model pakaian yang terkait dengan 
kebutuhan masyarakat dengan kualitas terbaik, harga dan pasokan yang berdaya 
saing tinggi mmelalui pengolahan yang profesional. 
b. Menerapkan konsep bisnis berkelanjutan  
c. Menjalin kerja sama dengan pemasok dan penyalur yang saling menguntungkan 
antar sesama. 
 
4.1.3 Produk Goodscelta 
Produk yang dihasilkan oleh Goodscelta adalah pakaian khusus wanita di kalangan 
remaja dan dewasa. Saat ini Goodscelta memiliki tujuh konsep produk yang memiliki tema 





Tabel 4.1  
Produk Goodscelta 






Rp 215.000 – 
235.000 
2 Macchiato Series 
 
Rp 125-190.000 
3 All about Purple 
 





No Tema Produk Produk Harga Produk 
4 Ellie Outer 
 
Rp 165.0000 




6 Volume 3 
 





No Tema Produk Produk Harga Produk 
7 Volume 2 
 
Rp 145.000 – 
175.000 
8 Volume 1 
 
Rp 145.000 – 
175.000 
 
4.2 Identifikasi Faktor Marketing Mix (MM) 
Tahap 1 pada kerangka pengolahan data yaitu identifikasi faktor-faktor yang 
berpengaruh terhadap marketing mix di Goodscelta. Bagian ini berisi hasil identifikasi 
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap penerapan marketing mix di Goodscelta dengan 
menggunakan literature review dan faktor-faktor yang telah diidentifikasi akan dilakukan 
validasi kepada pemilik Goodscelta. Setelah diperoleh final identifikasi faktor, tahap 
selanjutnya adalah penyusunan kuesioner untuk mengukur sejauh mana faktor-faktor setiap 
aspek pada marketing mix yang telah diterapkan oleh Goodscelta menurut sudut pandang 
responden yang telah ditentukan pada metode penelitian. 
 
4.2.1 Faktor-faktor yang Berpengaruh Terhadap Marketing Mix di Goodscelta 
Untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap marketing mix 




marketing mix secara umum sebagaimana ditunjukkan pada subbab 2.5. Oleh karena itu, 
systematic review dari literatur bertujuan untuk mengidentifikasi faktor yang berpengaruh 
pada marketing mix dari perspektif pelanggan Goodscelta yang secara langsung 
berhubungan dan dapat menilai hal-hal mengenai marketing mix pada Goodscelta. Hasil 
akhir dari identifikasi faktor marketing mix pada online store dan offline store ditunjukkan 
pada Tabel 4.2. 
Tabel 4.2  
Final Marketing Mix Online Store Factors and Indicators 
No Faktor Elemen Keterangan Indikator Sumber 
1 Product P1 Product sebagai upaya 
pemasaran yang berkaitan 
dengan segala sesuatu 
yang ditawarkan untuk 
memenuhi kebutuhan 
konsumen yang menyukai 
produk yang menawarkan 
kinerja yang berkualitas 
atau fitur yang inovatif 
Product 
Completeness 
Parmana et al. 
(2019); Mehta dan 
Cuhgan (2014) 
Packaging Kotler and Keller 
(2009) 
Design Product Parmana et al. 
(2019); 
Arowosoge dan 
Tee (2010); Nuha 
dan Sutopo (2015) 
Product Quality Parmana et al. 
(2019); Wan et al. 
(2013); 
Nurrochmat et al. 
(2015) 
Product Variety  Pogorelova et al. 
(2018); Kotler and 
Keller (2009 ) 
Warranties Kotler and Keller 
(2009) 
Brand Name Kotler and Keller 
(2009) 
2 Price P2 Price sebagai sejumlah 
uang yang harus dibayar 
untuk mendapatkan hak 
menggunakan produk. 
Harga adalah elemen kuat 
dari bauran pemasaran dn 
atribut yang dikorbankan 
untuk mendapatkan 
produk atau layanan 
Product Price Parmana et al. 
(2019); Sari et al. 
(2010) 
Payment Method Ossolinski et al. 




Fox et al. (2007); 
Parmana et al. 
(2019) 
3 Promotion P3 Promotion merupakan 
komunikasi yang 
digunakan oleh pemasar 
untuk membuat pelanggan 
mengetahui penawaran 
produk 
Sales Promotion Ramya (2016); 





Pogorelova et al. 
(2018) 
Social Media Hajli (2013); 





No Faktor Elemen Keterangan Indikator Sumber 
4 Place P4 Place adalah saluran yang 
digunakan untuk 
menyampaikan produk 
kepada target pelanggan 
di dalam dan di luar 




Store Location Fox et al. (2007); 





Parmana et al. 
(2019) 
Delivery Speed Sari et al. (2010); 
Ramya (2016); 
Parmana et al. 
(2019) 
 
Tabel 4.3  
Final Marketing Mix Offline Store Factors and Indicators 
No Faktor Elemen Keterangan Indikator Sumber 
1 Product P1 Product sebagai upaya 
pemasaran yang berkaitan 
dengan segala sesuatu 
yang ditawarkan untuk 
memenuhi kebutuhan 
konsumen yang menyukai 
produk yang menawarkan 
kinerja yang berkualitas 
atau fitur yang inovatif 
Product 
Completeness 
Parmana et al. 
(2019); Mehta dan 
Cuhgan (2014) 
Packaging Kotler and Keller 
(2009) 
Design Product Parmana et al. 
(2019); 
Arowosoge dan 
Tee (2010); Nuha 
dan Sutopo (2015) 
Product Quality Parmana et al. 
(2019); Wan et al. 
(2013); 
Nurrochmat et al. 
(2015) 
Product Variety  Pogorelova et al. 
(2018); Kotler and 
Keller (2009 ) 
Warranties Kotler and Keller 
(2009) 
Brand Name Kotler and Keller 
(2009) 
2 Price P2 Price sebagai sejumlah 
uang yang harus dibayar 
untuk mendapatkan hak 
menggunakan produk. 
Harga adalah elemen kuat 
dari bauran pemasaran dn 
atribut yang dikorbankan 
untuk mendapatkan 
produk atau layanan 
Product Price Parmana et al. 
(2019); Sari et al. 
(2010) 
Payment Method Ossolinski et al. 




Fox et al. (2007); 
Parmana et al. 
(2019) 
3 Promotion P3 Promotion merupakan 
komunikasi yang 
digunakan oleh pemasar 
untuk membuat pelanggan 
mengetahui penawaran 
produk 
Sales Promotion Ramya (2016); 





Pogorelova et al. 
(2018) 





No Faktor Elemen Keterangan Indikator Sumber 
4 Place P4 Place adalah saluran yang 
digunakan untuk 
menyampaikan produk 
kepada target pelanggan 
di dalam dan di luar 




Store Location Fox et al. (2007); 





Parmana et al. 
(2019) 
Transport Kotler and Keller 
(2009)) 




4.2.2 Penyusunan Kuesioner Implementasi Faktor MM di Goodscelta 
Setelah faktor-faktor yang berpengaruh terhadap pelaksanaan marketing mix di 
Goodscelta diidentifikasi, selanjutnya dilakukan pembuatan kuesioner dengan menentukan 
indikator pada masing-masing faktor. Kuesioner tersebut bertujuan untuk mengukur sejauh 
mana implementasi faktor marketing mix telah diterapkan. Lembar kuesioner yang 
digunakan dapat dilihat pada Lampiran 1. 
1. Product (P1) 
Faktor produk merupakan upaya pemasaran yang berkaitan dengan segala sesuatu yang 
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang menyukai produk yang 
menawarkan kinerja yang berkualitas atau fitur yang inovatif. Terdapat indikator yang 
menjadi item penilaian sejauh mana faktor product telah diimplementasikan, dimana 
indikator tersebut diadopsi dari beberapa penelitian yang telah dicantumkan pada Tabel 
4.2 dan 4.3. Indikator dan pernyataan kuesioner dari faktor product ditunjukkan pada 
Tabel 4.4 untuk online store dan Tabel 4.5 untuk offline store. 
Tabel 4.4  
Kuesioner Faktor P1 (Online Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Product 
Completeness 
A1 Ketersediaan produk pada online store Goodscelta lebih lengkap 
dibandingkan offline store. 




A3 Produk Goodscelta memiliki desain produk dengan bentuk dan 
model yang menarik. 
Product 
Quality 
A4 Produk Goodscelta memiliki kualitas yang baik. 
Product 
Variety 
A5 Produk Goodscelta bervariatif dari segi warna, model, dan ukuran. 
Warranties A6 Proses pengembalian produk yang dibeli pada online store 
Goodscelta dapat dilakukan dengan mudah. 








Tabel 4.5  
Kuesioner Faktor P1 (Offline Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Product Completeness B1 Ketersediaan produk pada offLine store 
Goodscelta lebih lengkap dibandingkan online 
store. 
Packaging B2 Produk yang dibeli pada offline store memiliki 
packaging yang aman. 
Design Product B3 Produk Goodscelta memiliki desain produk 
dengan bentuk dan model yang menarik. 
Product Quality B4 Produk Goodscelta memiliki kualitas yang baik. 
Product Variety B5 Produk Goodscelta bervariatif dari segi warna, 
model, dan ukuran. 
Warranties B6 Proses pengembalian produk yang dibeli pada 
offline store Goodscelta dapat dilakukan dengan 
mudah. 
Brand Name B7 Nama brand Goodscelta mudah diingat. 
 
2. Price (P2) 
Faktor price merupakan sejumlah uang yang harus dibayar untuk mendapatkan hak 
menggunakan produk. Price adalah elemen kuat dari bauran pemasaran dn atribut yang 
dikorbankan untuk mendapatkan produk atau layanan. Terdapat indikator yang menjadi 
item penilaian sejauh mana faktor price telah diimplementasikan, dimana indikator 
tersebut diadopsi dari beberapa penelitian yang telah dicantumkan pada Tabel 4.2 dan 
4.3. Indikator dan pernyataan kuesioner dari faktor price ditunjukkan pada Tabel 4.6 
untuk online store dan Tabel 4.7 untuk offline store. 
Tabel 4.6  
Kuesioner Faktor P2 (Online Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Product Price 
A8 Harga Produk Goodscelta sebanding dengan 
kualitasnya. 
A9 Harga Produk Goodscelta sesuai dengan 
kemampuan daya beli masyarakat. 
A10 Harga produk Goodscelta yang ditawarkan 
beragam. 
Payment Method 
A11 Online store Goodscelta menyediakan berbagai 
alternatif pembayaran (COD, transfer). 
A12 Proses pembayaran di online store Goodscelta 
dapat dilakukan dengan mudah. 






Tabel 4.7  
Kuesioner Faktor P2 (Offline Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Product Price 
B8 Harga Produk Goodscelta sebanding dengan 
kualitasnya. 
B9 Harga Produk Goodscelta sesuai dengan 
kemampuan daya beli masyarakat. 
B10 Harga produk Goodscelta yang ditawarkan 
beragam. 
Payment Method 
B11 Offline store Goodscelta menyediakan berbagai 
alternatif pembayaran (kartu kredit, cash, debit). 
B12 Proses pembayaran di kasir offline store 
Goodscelta dilakukan dengan cepat. 
Price Competition B13 Harga Produk Goodscelta dapat bersaing dengan produk lain dengan kategori yang sama. 
 
3. Promotion (P3) 
Faktor promotion merupakan komunikasi yang digunakan oleh pemasar untuk membuat 
pelanggan mengetahui penawaran produk. Terdapat indikator yang menjadi item 
penilaian sejauh mana faktor promotion telah diimplementasikan, dimana indikator 
tersebut diadopsi dari beberapa penelitian yang telah dicantumkan pada Tabel 4.2 dan 
4.3. Indikator dan pernyataan kuesioner dari faktor promotion ditunjukkan pada Tabel 
4.8 untuk online store dan Tabel 4.9 untuk offline store. 
Tabel 4.8   
Kuesioner Faktor P3 (Online Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Sales Promotion 
A14 Online store Goodscelta sering memberikan 
potongan harga. 
A15 Online store Goodscelta sering memberikan 




A16 Goodscelta menampilan ulasan pelanggan 
mengenai produk. 
A17 Produk Goodscelta sesuai dengan ulasan 
pelanggan. 
Social Media 
A18 Iklan yang diberikan lewat sosial media menarik 
dan informatif. 
AI9 Iklan yang disampaikan lewat sosial media 
sesuai dengan produknya. 
 
Tabel 4.9  
Kuesioner Faktor P3 (Offline Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Sales Promotion 
B14 Offline store Goodscelta sering memberikan 
potongan harga. 
B15 Offline store Goodscelta sering memberikan 





Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Costumer Reviews 
About Products 
B16 Goodscelta menampilan ulasan pelanggan 
mengenai produk. 
B17 Produk Goodscelta sesuai dengan ulasan 
pelanggan. 
Advertising 
B18 Iklan yang diberikan lewat banner menarik dan 
informatif. 
B19 Informasi yang disampaikan banner sesuai 
dengan produknya. 
 
4. Place (P4) 
Faktor place adalah saluran yang digunakan untuk menyampaikan produk kepada target 
pelanggan di dalam dan di luar perusahaan di mana target pelanggan biasanya 
melakukan pembelian/transaksi. Terdapat indikator yang menjadi item penilaian sejauh 
mana faktor place telah diimplementasikan, dimana indikator tersebut diadopsi dari 
beberapa penelitian yang telah dicantumkan pada Tabel 4.2 dan 4.3. Indikator dan 
pernyataan kuesioner dari faktor promotion ditunjukkan pada Tabel 4.10 untuk online 
store dan Tabel 4.11 untuk offline store. 
Tabel 4. 10  
Kuesioner Faktor P4 (Online Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Store Location A20 Online store Goodscelta mudah untuk diakses 
Store Convenience 
A21 Online store Goodscelta mudah ditemukan 
A22 Produk pada online store Goodscelta 
terkelompok dengan baik. 
Delivery Speed 
A23 Kecepatan pengiriman produk Goodscelta ke 
pelanggan baik. 
A24 Goodscelta menggunakan jasa pengiriman yang 
aman dalam pengiriman ke pelanggan. 
 
Tabel 4.11  
Kuesioner Faktor P4 (Offline Store) 
Indikator Kode Pernyataan Kuesioner 
Store Location I20 Offline store Goodscelta memiliki lokasi yang strategis dan mudah dikunjungi 
Transport I21 Letak offline store Goodscelta memiliki jalur transportasi yang baik. 
Store Convenience 
I22 Penataan produk pada offline store Goodscelta 
terkelompok dengan baik. 
I23 Offline store Goodscelta bersih dan rapi. 
In-Store Services 
I24 Pelayanan yang baik dan ramah di offline store 
Goodscelta kepada pelanggan yang berkunjung 
I25 Offline store Goodscelta menyediakan fasilitas 







4.2.3 Pengujian Data 
Pengujian data dilakukan untuk mengetahui keabsahan data dalam suatu penelitian. Uji 
keabsahan data dilakukan dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. “Uji validitas 
dan realibilitas dangat diperlukan untuk melihat sejauh mana data itu sudah benar benar 
valid. Dibutuhkan instrumen yang memadai untuk mengali setiap informasi yang digunakan 
dalam pencarian data validitas dan realibilitas. Instrumen validitas digunakan untuk 
mengathui kevalidtas dari sebuah instrumen penelitian sedangkan uji realibilitas digunakan 
untuk mengetahui kesamaan hasil data apabila penelitian itu dilakukan secara berulang kali. 
Hal ini dapat dilihat dari pengujian realibilitas. Dalam pengujian validitas dan realibilitas 
setidaknya dibutuhkan 30 responden untuk dijadikan sampel penelitian yang berguna untuk 
mengetahui kevalidan atau kesamaan data penelitian apabila penelitian itu dilakukan secara 
terus menerus.  
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui setiap butir pernyataan itu sudah memenuhi unsur 
kevalidan atau tidak. Dalam penelitian ini menggunakan bantuan SPPS dengan langkah 
sebagai berikut. 
a. Formulasi hipotesis 
H0: Pertanyaan kuesioner mengukur aspek yang sama 
H1: Pertanyaan kuesioner tidak mengukur aspek yang sama 
b. Menentukan taraf signifikansi (α) 
Taraf signifikansi yang digunakan adalah α = 0,05 
c. Menentukan arah pengujian 
Menerima H0 apabila nilai Sig. < 0,05 atau nilai r hitung > r tabel 
d. Hasil pengujian menggunakan software SPSS dan Kesimpulan  
Pengambilan keputusan pada hasil uji validitas berdasarkan correlated item-total 
correlation r hitung ≥ r tabel atau jika nilai sig. (1-tailed) < 0,05 maka data kuesioner 
dikatakan valid. Nilai r tabel yaitu sebesar 0,3610 untuk df = 30-2 = 28; α = 0,05 
yang artinya H0 diterima, sehingga pertanyaan mengukur aspek yang sama. Tabel 
4.12 dan Tabel 4.13 merupakan hasil uji validitas untuk setiap item pertanyaan pada 





Tabel 4. 12  
Hasil Uji Validitas Instrumen (Online Store) 
Butir Pertanyaan 
(Online store) Variabel 







 0.671   0.361 Valid 
A2  0.614   0.361 Valid 
A3  0.843   0.361 Valid 
A4  0.757   0.361 Valid 
A5  0.623   0.361 Valid 
A6  0.612   0.361 Valid 
A7  0.813   0.361 Valid 
A8 
P2 
 0.760   0.361 Valid 
A9  0.629   0.361 Valid 
A10  0.605   0.361 Valid 
A11  0.578   0.361 Valid 
A12  0.618   0.361 Valid 
A13  0.407   0.361 Valid 
A14 
P3 
 0.723   0.361 Valid 
A15  0.696   0.361 Valid 
A16  0.842   0.361 Valid 
A17  0.659   0.361 Valid 
A18  0.869   0.361 Valid 
A19  0.589   0.361 Valid 
A20 
P4 
 0.539   0.361 Valid 
A21  0.510   0.361 Valid 
A22  0.512   0.361 Valid 
A23  0.831   0.361 Valid 
A24  0.798   0.361 Valid 
 
Tabel 4.13  
Hasil Uji Validitas Instrumen (Offline Store) 
Butir Pertanyaan 
(Offline Store) Variabel 
Nilai Corrected Item 
Total Correlation  
(r hitung) 
r tabel Keterangan 
B1 
P1 
 0.696   0.361 Valid 
B2  0.659   0.361 Valid 
B3  0.887   0.361 Valid 
B4  0.794   0.361 Valid 
B5  0.659   0.361 Valid 
B6  0.661   0.361 Valid 
B7  0.878   0.361 Valid 
B8 
P2 
 0.661   0.361 Valid 
B9  0.526   0.361 Valid 
B10  0.496   0.361 Valid 
B11  0.483   0.361 Valid 
B12  0.489   0.361 Valid 
B13  0.486   0.361 Valid 
B14 
P3 
 0.716   0.361 Valid 
B15  0.683   0.361 Valid 
B16  0.884   0.361 Valid 





(Offline Store) Variabel 
Nilai Corrected Item 
Total Correlation  
(r hitung) 
r tabel Keterangan 
B18  0.802   0.361 Valid 
B19  0.590   0.361 Valid 
B20 
P4 
 0.514   0.361 Valid 
B21  0.521   0.361 Valid 
B22  0.499   0.361 Valid 
B23  0.875   0.361 Valid 
B24  0.795   0.361 Valid 
B25  0.678    0.361 Valid 
 
Pada Tabel 4.12 dan 4.13 dapat diketahui bahwa semua item pertanyaan untuk uji 
validitas menghasilkan nilai r hitung > nilai r tabel. Hipotesis nol yang diterima 
menunjukkan bahwa data penelitian tersebut valid dan dapat digunakan untuk proses 
analisis selanjutnya. 
2. Uji Reliabilitas  
Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas untuk mengukur konsistensi jawaban responden 
terhadap pertanyaan kuesioner. Berikut merupakan tahapan dari uji reliabilitas. 
a. Formulasi hipotesis 
H0:Semua butir pertanyaan reliabel dalam mengukur perfomansi marketing mix 
H1:Semua butir pertanyaan tidak reliabel dalam mengukur perfomansi marketing mix 
b. Menentukan taraf signifikansi (α)  
Taraf signifikansi yang digunakan adalah α = 0,05  
c. Menentukan arah pengujian 
Menolak H0 apabila nilai Cronbach alpha < 0,6  
d. Hasil pengujian menggunakan software SPSS dan Kesimpulan 
Hasil uji reliabilitas data dilakukan dengan uji cronbach alpha. Apabila nilai 
cronbach alpha > 0,6 maka data kuesioner reliable. Untuk hasil uji reliabilitas 
ditunjukkan pada Tabel 4.14 dan Tabel 4.15.  
Tabel 4.14  









Tabel 4.15  
Hasil Uji Reliabilitas (Offline Store) 
 
 
Pada Tabel 4.14 dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha 0,942 dan Tabel 4.15 
memiliki nilai 0,943 dimana kedua nilai ini memiliki nilai yang lebih besar dari 0,6. 
Dapat disimpulkan bahwa terjadi reliabel dalam penelitian yang telah dilakukan 
tersebut. Maka data kuesioner akan dilakukan penyebaran lagi untuk mengetahui 
tingkat responden yang tinggi. Dengan begituhasil penelitian dapat dipercaya dan 
dapat dipertanggungjawabkan. 
Dari paparan mengenai uji validitas dapat dijabarkan bahwa dengan menggunakan 
correlated item-total correlation r hitung ≥ r tabel, diketahui bahwa nilai r tabel sebesar 
0,361 untuk df = 30-2 = 28; α = 0,05. Maka dapat dinyatakan sudah valid. Dengan begitu 
pada item pernyataan dapat digunakan untuk mengukur responden pada saat melakukan 
penelitian secara langsung. Sedangkan untuk uji realibilitas digunakan sebagai penyeimbang 
terhadap pernyataan yang dilakukan  secara berulang-ulang. Dapat diketahui dalam 
reliabilitas berdasakan hasil Cronbach alpha dengan taraf signifikansi 5%, dimana nilai 
Cronbach alpha 0,942 dan 0,943 yang artinya nilai Cronbach alpha > 0,6. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa item pertanyaan sudah konsisten dan item pertanyaan sudah stabil 
sehingga kuesioner dapat disebarkan kepada 100 responden.  
 
4.2.4 Karakteristik Responden 
Karakteristik responden menggambarkan keadaan dari responden. Pada kuesioner 1 
karakteristik responden meliputi jenis kelamin dan usia. Responden yang diambil pada 
penelitian ini adalah 100 pelanggan dari Goodscelta. Karakteristik umum dari responden 




Tabel 4.16  
Karakteristik Responden (Online Store) 
No Karakteristik Responden Jumlah Angka % 
1 Jenis Kelamin : Wanita 100 100 
2 
Usia :    
a. 16-18 tahun 
b. 19-21 tahun 
c. 22-24 tahun 
d. 25-27 tahun 












Tabel 4.17  
Karakteristik Responden (Offline Store) 
No Karakteristik Responden Jumlah Angka % 
1 Jenis Kelamin : Wanita 100 100 
2 
Usia :    
a. 16-18 tahun 
b. 19-21 tahun 
c. 22-24 tahun 
d. 25-27 tahun 












Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa seluruh responden kuesioner 1 untuk 
marketing mix pada online store merupakan wanita dengan kontribusi terbesar 32% dengan 
usia 22-24 tahun. Sedangkan pada Tabel 4.17 dapat diketahui bahwa seluruh responden 
kuesioner 1 untuk marketing mix pada offline store” juga merupakan wanita dengan 
kontribusi terbesar 35% dengan usia 19-21 tahun. 
 
4.2.5 Rekapitulasi Kuesioner 1 
Kuesioner ini terdiri dari 24 pernyataan untuk mengukur marketing mix pada online 
store dan 25 pernyataan marketing mix pada offline store yang diisi masing-masing oleh 100 
orang responden dengan menggunakan skala likert (1-5) sebagai interval penilaian, skala 
yang digunakan adalah sangat tidak baik hingga sangat baik. Berikut merupakan hasil 
rekapitulasi kuesioner 1 pada Tabel 4.18 untuk marketing mix online store dan Tabel 4.19 
marketing mix offline store. 
Tabel 4.18  
Rekapitulasi Kuesioner 1 (Online Store) 
Pernyataan Rating Jumlah 1 2 3 4 5 
A1 0 0 13 37 50 100 
A2 0 10 58 29 3 100 




Pernyataan Rating Jumlah 1 2 3 4 5 
A4 0 0 12 61 27 100 
A5 0 0 21 69 10 100 
A6 0 9 34 40 17 100 
A7 0 0 17 58 25 100 
A8 0 0 29 60 11 100 
A9 0 0 15 67 18 100 
A10 0 0 15 82 3 100 
A11 0 8 37 55 0 100 
A12 0 0 23 52 25 100 
A13 0 0 43 57 0 100 
A14 0 0 20 70 10 100 
A15 0 0 39 44 17 100 
A16 0 0 19 54 27 100 
A17 0 0 10 56 34 100 
A18 0 0 21 54 25 100 
A19 0 0 17 46 37 100 
A20 0 0 20 70 10 100 
A21 0 0 24 70 6 100 
A22 0 0 10 87 3 100 
A23 0 0 20 73 7 100 
A24 0 12 10 53 25 100 
 
Tabel 4.19  
Rekapitulasi Kuesioner 1 (Offline Store) 
Pernyataan Rating Jumlah 1 2 3 4 5 
B1 17 50 33 00 00 100 
B2 0 7 10 55 28 100 
B3 0 0 18 62 20 100 
B4 0 0 11 70 19 100 
B5 0 0 26 70 4 100 
B6 0 42 48 10 0 100 
B7 0 10 34 39 17 100 
B8 0 0 31 51 18 100 
B9 0 0 33 57 10 100 
B10 0 3 17 77 3 100 
B11 0 8 36 56 0 100 
B12 0 0 23 52 25 100 
B13 0 0 40 57 3 100 
B14 0 0 44 34 22 100 
B15 0 0 37 44 19 100 
B16 0 0 20 70 10 100 
B17 0 0 9 63 28 100 
B18 0 0 21 54 25 100 
B19 0 0 17 46 37 100 
B20 0 0 15 75 10 100 
B21 0 0 57 43 0 100 
B22 0 0 9 87 4 100 
B23 0 0 20 73 7 100 




Pernyataan Rating Jumlah 1 2 3 4 5 
B25 8 63 20 9 0 100 
 
4.2.6 Implementasi Faktor Marketing Mix di Goodscelta 
Untuk mengetahui sejauh mana implementasi marketing mix pada Goodscelta, maka 
dilakukan interpretasi hasil terhadap jawaban responden yang telah didapatkan serta 
dilakukan pengelompokan skor yang didapatkan untuk mengetahui kategori dari tiap 
variabel. Kategori skor ditunjukkan pada Tabel 4.22 dan rekapitulasi hasil perhitungan skor 
dari kuesioner berdasarkan statistik deskriptif menggunakan software SPSS ditunjukkan 
pada Tabel 4.21 untuk online store dan Tabel 4.22 untuk offline store.  
Tabel 4.20  
Rekapitulasi Hasil Skor Kuesioner 1 (Online Store) 
Variabel Kode  Min Max Modus 
Frekuensi Jawaban 
Responden 
1 2 3 4 5 
PRODUCT (P1)          
Ketersediaan produk pada online store 
Goodscelta lebih lengkap 
dibandingkan offline store. 
A1 3 5 5 0 0 13 37 50 
Produk yang dibeli pada online store 
dikirim dengan packaging yang aman. A2 2 5 3 0 10 49 38 3 
Produk Goodscelta memiliki desain 
produk dengan bentuk dan model yang 
menarik. 
A3 3 5 4 0 0 19 54 27 
Produk Goodscelta memiliki kualitas 
yang baik. A4 3 5 4 0 0 12 61 27 
Produk Goodscelta bervariatif dari 
segi warna, model, dan ukuran. A5 3 5 4 0 0 21 69 10 
Proses pengembalian produk yang 
dibeli pada online store Goodscelta 
dapat dilakukan dengan mudah. 
A6 2 5 4 0 9 34 40 17 
Nama brand Goodscelta mudah 
diingat. A7 4 5 4 0 0 17 58 25 
PRICE (P2)                   
Harga Produk Goodscelta sebanding 
dengan kualitasnya. A8 3 5 4 0 0 29 60 11 
Harga Produk Goodscelta sesuai 
dengan kemampuan daya beli 
masyarakat. 
A9 3 5 4 0 0 15 67 18 
Harga produk Goodscelta yang 
ditawarkan beragam. A10 3 5 4 0 0 15 82 3 
Online store Goodscelta menyediakan 
berbagai alternatif pembayaran (COD, 
transfer). 
A11 2 4 4 0 8 37 55 0 
Proses pembayaran di online store 
Goodscelta dapat dilakukan dengan 
mudah. 




Variabel Kode  Min Max Modus 
Frekuensi Jawaban 
Responden 
1 2 3 4 5 
Harga Produk Goodscelta dapat 
bersaing dengan produk lain dengan 
kategori yang sama. 
A13 3 4 4 0 0 43 57 0 
PROMOTION (P3)             
Online store Goodscelta sering 
memberikan potongan harga. A14 2 4 4 0 0 20 70 10 
Online store Goodscelta sering 
memberikan bonus/ hadiah untuk 
jumlah pembelanjaan tertentu. 
A15 2 4 4 0 0 39 44 17 
Goodscelta menampilan ulasan 
pelanggan mengenai produk. A16 3 5 4 0 0 19 54 27 
Produk Goodscelta sesuai dengan 
ulasan pelanggan. A17 3 5 4 0 0 10 56 34 
Iklan yang diberikan lewat sosial 
media menarik dan informatif. A18 3 4 4 0 0 21 54 25 
Iklan yang disampaikan lewat sosial 
media sesuai dengan produknya. A19 3 5 4 0 0 17 46 37 
PLACE (P4)             
Online store Goodscelta mudah untuk 
diakses A20 3 5 4 0 0 20 70 10 
Online store Goodscelta mudah 
ditemukan A21 3 5 4 0 0 24 70 6 
Produk pada online store Goodscelta 
terkelompok dengan baik. A22 3 5 4 0 0 10 87 3 
Kecepatan pengiriman produk 
Goodscelta ke pelanggan baik. A23 3 5 4 0 0 20 73 7 
Goodscelta menggunakan jasa 
pengiriman yang aman dalam 
pengiriman ke pelanggan. 
A24 2 5 4 0 12 10 53 25 
 
Berdasarkan Tabel 4.23 dapat diketahui bahwa implementasi dari aspek Product (P1) 
pada online store Goodscelta sudah baik. Pihak Goodscelta sudah menerapkan marketing 
mix aspek produk dengan baik yang dapat dilihat dari tabel indikator. Penilaian tertinggi 
didapatkan dari indikator product completeness dengan nilai modus 5 yang menyatakan 
bahwa online store Goodscelta memiliki produk yang lebih lengkap daripada offline store. 
Hal ini dibutuhkan oleh para calon pelanggan yang berada di luar kota Bandung untuk dapat 
membeli produk Goodscelta agar dapat memilih produk yang sesuai dengan keinginan 
masing-masing pelanggan. Sedangkan penilaian terendah berada pada indikator packaging 
dengan nilai modus 4 dimana 58% responden menyatakan ragu-ragu mengenai pengiriman 
produk dengan packaging yang aman. Berdasarkan studi lapangan, packaging pada produk 
Goodscelta adalah box dengan bahan baku terbuat dari kardus. Selanjutnya pada indikator 




indikator yang menjadi penunjang marketing mix aspek produk pada online store Goodscelta 
yang memiliki nilai dengan kriteria baik.  
Implementasi dari aspek Price (P2) dengan indikatornya adalah product price, payment 
method dan price competition pada online store Goodscelta sudah baik. Penilaian tertinggi 
didapatkan dari indikator payment method dengan nilai modus 4 yang menyatakan bahwa 
pembayaran di online store Goodscelta dapat dilakukan dengan mudah. Sedangkan penilaian 
terendah berada pada indikator price competition dengan nilai modus 4 dimana 43% 
responden menyatakan ragu-ragu mengenai price competition.  
Selanjutnya dapat diketahui bahwa implementasi dari aspek Promotion (P3) pada online 
store Goodscelta sudah baik. Pihak Goodscelta sudah menerapkan marketing mix aspek 
promosi dengan baik yang dapat dilihat dari tabel indikator. Penilaian tertinggi didapatkan 
dari indikator costumer reviews about product dengan nilai modus 4 yang menyatakan 
bahwa produk online store Goodscelta sesuai dengan ulasan pelanggan. Berdasarkan studi 
lapangan, ulasan pelanggan pada akun shopee Goodscelta memiliki nilai 4.9/5 sehingga hal 
ini sesuai dengan rekapitulasi kuesioner yang telah diisi oleh responden. Sedangkan 
penilaian terendah berada pada indikator sales promotion dengan nilai modus 4 dimana 39% 
responden menyatakan ragu-ragu mengenai online store Goodscelta sering memberikan 
bonus/ hadiah untuk jumlah pembelanjaan tertentu. Goodscelta memberikan potongan harga 
pada online store hanya pada event-event tertentu setiap bulannya.  
Selanjutnya implementasi dari aspek Place (P4) dengan indikatornya adalah store 
location, store convenience dan delivery speed pada online store Goodscelta memiliki nlai 
kriteria baik. Penilaian tertinggi didapatkan dari indikator store convenience dengan nilai 
modus 4 yang menyatakan bahwa produk pada online store Goodscelta terkelompok dengan 
baik. Berdasarkan studi lapangan yang telah dilakukan, instagram dan Goodscelta menata 
dan mengelompokkan produknya dengan rapi dan teratur sesuai dengan kategori jenis 
produk. Penilaian terendah berada pada indikator store location dengan nilai modus 4 
dimana 24% responden menyatakan ragu-ragu mengenai online store Goodscelta mudah 
diakses. 
Tabel 4.21  
Rekapitulasi Hasil Skor Kuesioner 1 (Offline Store) 
Variabel Kode  Min Max Modus 
Frekuensi Jawaban 
Responden 
1 2 3 4 5 
PRODUCT (P1)          
Ketersediaan produk pada offline store 
Goodscelta lebih lengkap dibandingkan 
online store. 




Variabel Kode  Min Max Modus 
Frekuensi Jawaban 
Responden 
1 2 3 4 5 
Produk yang dibeli pada offline store 
memiliki packaging yang aman. B2 2 5 4 0 7 10 55 28 
Produk Goodscelta memiliki desain 
produk dengan bentuk dan model yang 
menarik. 
B3 3 5 4 0 0 18 62 20 
Produk Goodscelta memiliki kualitas 
yang baik. B4 3 5 4 0 0 11 70 19 
Produk Goodscelta bervariatif dari segi 
warna, model, dan ukuran. B5 3 5 4 0 0 26 70 4 
Proses pengembalian produk yang dibeli 
pada offline store Goodscelta dapat 
dilakukan dengan mudah. 
B6 2 4 3 0 42 48 10 0 
Nama brand Goodscelta mudah diingat. B7 2 5 4 0 10 34 39 17 
PRICE (P2)                   
Harga Produk Goodscelta sebanding 
dengan kualitasnya. B8 3 5 4 0 0 31 51 18 
Harga Produk Goodscelta sesuai dengan 
kemampuan daya beli masyarakat. B9 3 5 4 0 0 43 57 10 
Harga produk Goodscelta yang 
ditawarkan beragam. B10 2 5 4 0 3 17 77 3 
Offline store Goodscelta menyediakan 
berbagai alternatif pembayaran (kartu 
kredit, cash, debit). 
B11 2 4 4 0 8 36 56 0 
Proses pembayaran di kasir offline store 
Goodscelta dilakukan dengan cepat. B12 3 5 4 0 0 23 52 25 
Harga Produk Goodscelta dapat 
bersaing dengan produk lain dengan 
kategori yang sama. 
B13 3 4 4 0 0 40 57 3 
PROMOTION (P3)             
Offline store Goodscelta sering 
memberikan potongan harga. B14 2 4 2 0 44 34 22 0 
Offline store Goodscelta sering 
memberikan bonus/ hadiah untuk 
jumlah pembelanjaan tertentu. 
B15 2 4 2 0 47 24  29 0 
Goodscelta menampilan ulasan 
pelanggan mengenai produk. B16 3 5 4 0 0 20 70 10 
Produk Goodscelta sesuai dengan ulasan 
pelanggan. B17 3 5 4 0 0 9 63 28 
Iklan yang diberikan lewat banner 
menarik dan informatif. B18 3 5 4 0 0 21 54 25 
Informasi yang disampaikan banner 
sesuai dengan produknya. B19 3 5 4 0 0 17 46 37 
PLACE (P4)             
Offline store Goodscelta memiliki lokasi 
yang strategis dan mudah dikunjungi B20 3 5 4 0 0 15 75 10 
Letak offline store Goodscelta memiliki 
jalur transportasi yang baik. B21 3 5 3 0 0 57 43 0 
Penataan produk pada offline store 
Goodscelta terkelompok dengan baik. B22 3 5 4 0 0 9 87 4 




Variabel Kode  Min Max Modus 
Frekuensi Jawaban 
Responden 
1 2 3 4 5 
Pelayanan yang baik dan ramah di 
offline store Goodscelta kepada 
pelanggan yang berkunjung 
B24 4 5 4 0 12 10 53 25 
Offline store Goodscelta menyediakan 
fasilitas fitting room, toilet, dan ruang 
tunggu yang tertata dengan baik. 
B25 1 4 3 8 20 63 9 0 
Berdasarkan Tabel 4.24 dapat diketahui bahwa implementasi dari aspek Product (P1) 
pada offline store Goodscelta sudah baik. Pihak Goodscelta sudah menerapkan marketing 
mix aspek produk dengan baik yang dapat dilihat dari tabel indikator. Penilaian tertinggi 
didapatkan dari indikator packaging dari produk dengan nilai modus 4 yang menyatakan 
bahwa produk yang dibeli pada offline store memiliki packaging yang aman. Sedangkan 
penilaian terendah berada pada indikator product completeness dengan nilai modus 2 yang 
menyatakan bahwa ketersediaan produk pada offline store Goodscelta tidak lebih lengkap 
dibandingkan online store dan nilai indikator warranties dengan nilai modus 3 dimana 48% 
responden menyatakan ragu-ragu mengenai poses pengembalian produk yang dibeli pada 
offline store Goodscelta dapat dilakukan dengan mudah. Selanjutnya pada indikator design 
product, product quality, product variety, dan brand name merupakan indikator yang 
menjadi penunjang marketing mix aspek produk pada offline store Goodscelta yang memiliki 
nilai dengan kriteria baik.  
Implementasi dari aspek Price (P2) dengan indikatornya adalah product price, payment 
method dan price competition pada online store Goodscelta sudah baik. Penilaian tertinggi 
didapatkan dari indikator product price dengan nilai modus 4 yang menyatakan bahwa harga 
produk Goodscelta sebanding dengan kualitasnya. Sedangkan penilaian terendah berada 
pada indikator price competition dengan nilai modus 4 dimana 43% responden menyatakan 
ragu-ragu mengenai product price.  
Selanjutnya dapat diketahui bahwa implementasi dari aspek Promotion (P3) pada offline 
store Goodscelta sudah baik. Pihak Goodscelta sudah menerapkan marketing mix aspek 
promosi dengan baik yang dapat dilihat dari tabel indikator. Penilaian tertinggi didapatkan 
dari indikator costumer reviews about product dengan nilai modus 4 yang menyatakan 
informasi yang disampaikan banner sesuai dengan produknya. Sedangkan penilaian terendah 
berada pada indikator sales promotion dengan nilai modus 2 dimana 39% responden 
menyatakan ragu-ragu mengenai offline store Goodscelta sering memberikan bonus/ hadiah 
untuk jumlah pembelanjaan tertentu. Goodscelta memberikan potongan harga pada offline 




Selanjutnya implementasi dari aspek Place (P4) dengan indikatornya adalah store 
location, transport, store convenience dan in-store services pada offline store Goodscelta 
memiliki nilai kriteria baik. Penilaian tertinggi didapatkan dari indikator store convenience 
dengan nilai modus 4 yang menyatakan bahwa produk pada offline store Goodscelta 
terkelompok dengan baik. Berdasarkan studi lapangan yang telah dilakukan, Goodscelta 
menata dan mengelompokkan produknya dengan rapi dan teratur sesuai dengan kategori 
jenis produk. Penilaian terendah berada pada indikator store location dengan nilai modus 3 
dimana 63% responden menyatakan ragu-ragu mengenai offline store Goodscelta 
menyediakan fasilitas fitting room, toilet, dan ruang tunggu yang tertata dengan baik.  
 
4.3 Identifikasi Sustainable Business Goodscelta 
Tahap 2 berdasarkan kerangka pengolahan data adalah menganalisis tingkat 
sustainability pada sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta. Setelah diidentifikasi 
sejauh mana implementasi faktor marketing mix yang telah diterapkan pada Goodscelta, 
maka selanjutnya melakukan identifikasi tingkat sustainabilty dari Goodscelta. Identifikasi 
dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada pemilik Goodscelta dan tim Goodscelta. 
Kuesioner digunakan untuk mengukur tingkat sustainability business Goodscelta. Menurut 
Kavanagh (2001), “Tingkat sustainability dikatakan buruk jika berada pada range 0% - 25%, 
tingkat sustainability dikatakan kurang jika berada pada range 25,01% - 50%, tingkat 
sustainability dikatakan cukup jika berada pada range 50,01% - 75%, dan tingkat 
sustainability dikatakan baik jika berada pada range 75,01%-100%.  
Pada Tabel 4.25 menunjukkan hasil perhitungan kuesioner aspek ekonomi. Penjelasan 
mengenai indikator yang digunakan dalam penentuan tingkat sustainability dapat dilihat 
pada Bab 2 serta kuesioner pada Lampiran 2.  
Tabel 4.22  
Hasil Kuesioner Sustainability Aspek Ekonomi 
No Atribut Frekuensi Jawaban Responden 1 2 3 4 5 
1 Profitabillity 0 0 0 0 14 
2 General reputation 0 0 6 8 0 
3 Risk sharing 0 0 9 5 0 
4 Ownership  0 0 0 0 14 
5 Communication, IT system, and use of new technology  0 12 2 0 0 
6 Service capability, conflict resolution, change based on market demand  0 10 4 0 0 
7 Geographical location  0 0 0 14 0 
8 Firm infrastructure  0 12 2 0 0 




No Atribut Frekuensi Jawaban Responden 1 2 3 4 5 
10 Resource Capacity 0 0 12 2 0 
11 Reputation for integration 0 0 9 3 2 
12 Top Management Compability 0 0 6 5 3 
Total   0 68 180 164 165 
Persentase   577840 	'	100	% = 	68,6	% 
Keterangan: 
840 merupakan poin maksimal pada kuesioner aspek ekonomi 
 
Berdasarkan hasil kuesioner sustainability aspek ekonomi maka didapatkan bahwa 
tingkat sustainability business pada Goodscelta sebesar 68,6%, dimana persentase tersebut 
menunjukkan bahwa tingkat sustainability business pada Goodscelta berada pada kategori 
cukup berkelanjutan. Hasil menunjukkan bahwa atribut yang memiliki leverage tinggi pada 
aspek ekonomi adalah atribut profitability yang mengacu pada keuntungan yang diperoleh 
Goodscelta dari hasil penjualan produk top dan pants serta atribut ownership yang mengacu 
pada kapasitas dari perusahaan, seperti gudang, fasilitas transportasi yang sustainability pada 
aspek ekonomi, kedua atribut ini perlu dipertahankan dan dikembangkan.  
Berdasarkan hasil studi lapangan, keuntungan yang didapatkan oleh Goodscelta cukup 
tinggi karena Goodscelta memiliki konsumen yang menyebar luas dan jangkauan nasional 
yang mana setiap bulan Goodscelta mengirimkan produk ke konsumen ke pulau-pulau besar 
di Indonesia. Sehingga hal ini menjadi menjadi faktor penting yang harus dapat 
dipertahankan dan dikembangkan lagi oleh perusahaan. Selanjutnya untuk atribut ownership 
juga perlu menjadi perhatian khusus bagi Goodscelta, dimana ketika aset perusahaan 
dimiliki oleh perusahaan secara penuh artinya perusahaan memiliki peluang untuk 
meningkatkan kondisi finansial dan menjaga keberlangsungan aspek finansial sehingga 
Goodscelta sudah memahami mengenai indikator penilaian atau evaluasi pada setiap 
perusahaan namun harus tetap diterapkan secara maksimal.  
Pada hasil kuesioner sustainability aspek ekonomi diketahui bahwa atribut 
communication, IT system, and use of new technology dan firm infrastructure memiliki nilai 
terendah sehingga atribut ini menjadi masalah utama yang dapat menghambat pencapaian 
keberlanjutan ekonomi Goodscelta. Communication, IT system, and use of new technology 
mengacu pada kemampuan organisasi untuk mengembangkan teknologi yang terintegrasi 
untuk menunjang aktivitas bisnis. Masalah yang dapat menghambat pencapaian indikator ini 
disebabkan karena belum adanya operasi bisnis yang saling terintegrasi antar seluruh 




sharing antar selurh stakeholder.  Selanjutnya Firm infrastructure mengacu pada struktur 
organisasi secara general, seperti kegiatan manajemen, sistem kontrol, budaya perusahaan, 
dll. Hal yang dapat menghambat Goodscelta dalam mencapai indikator ini adalah belum 
melakukan penilaian (KPI) atau evaluasi untuk seluruh stakeholder dan tinjauan manajemen 
perusahaan. Sehingga Goodscelta akan sulit dalam menilai kinerja, baik dari segi 
keberhasilan maupun ketidakberhasilan dari unit kerja usaha bisnis bidang fashion tersebut. 
4.4 Identifikasi Hubungan Pengaruh Marketing Mix Terhadap Sustainable Business 
Goodscelta 
Tahap 3 berdasarkan kerangka pengolahan data adalah mencari pengaruh marketing mix 
terhadap sustainable business pada Goodscelta. Dapat dijabarkan dalam bab ini ialah mampu 
untuk melakukan identifikasi mengenai marketing mix terhadap sustainable business di 
Goodscelta dengan menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Untuk menggunakan 
model tersebut diperlukan langkah yang cepat dan komrehensif dalam mengatasi segala 
permasalahan yang dihadapi oleh pembuat model.  
Dapat dijelaskan melalu penelitian ini digunakan jenis model second order confirmatory 
factor analysis (SCFA). Pada SCFA tidak dapat memilih jenis variabel dari indikator lain. 
Untuk variabel laten tidak dapat diukur langsung melalui variabel-variabel indikatornya. 
Namun memiliki beberapa indikator dimana indikator tersebut tidak dapat diukur secara 
langsung, serta memerlukan beberapa indikator lagi. Untuk variabel SCFA pada penelitian 
ini adalah marketing mix (MM) dan sustainable business aspek ekonomi (SBE). Kedua 
variabel tersebut merupakan inner model. Karena model analisis yang digunakan adalah 
SCFA, artinya terdapat variabel laten first order CFA (FCFA) yang digunakan untuk 
mengukur variabel laten tersebut berdasarkan beberapa indikator yang dapat diukur secara 
langsung. Variabel FCFA untuk variabel MM1 (online store) dan MM2 (offline store) adalah 
4 aspek yang telah disebutkan pada subbab sebelumnya. Variabel ini merupakan inner model 
dan berbentuk formatif yang artinya variabel ini mendefinisikan variabel laten SBE dan 
ketika terdapat perubahan pada konstruk tidak akan mengakibatkan perubahan pada 
indikator. Sedangkan variabel FCFA untuk variabel SBE adalah aspek ekonomi dengan 
pendekatan dimensi TBL (Triple Bottom Line). Variabel ini merupakan inner model dan 
berbentuk reflektif yang artinya variabel SBE direfleksikan oleh dimensi TBL aspek 
ekonomi serta ketika ada perubahan pada indikator tidak akan mengubah konstruknya. Outer 
model dalam penelitian ini untuk variabel FCFA faktor marketing mix (P1-P4) dan variabel 




bahwa pada model ini jika dihilangkan satu indikator dari outer model maka makna dan arti 
konstruk tidak akan berubah.  
 
4.4.1 Diagram Jalur 
Pada tahap ini akan dilakukan 3 tahap untuk melakukan pengujian data hasil dari 
kuesioner 1 dan kuesioner 2 yaitu menggambar diagram jalur (path diagram), menentukan 
berapa banyak blok (variabel laten) yang akan dibangun dengan indikator pada tiap variabel 
laten, dan melakukan estimasi tiap variabel laten sebagai total bobot indikatornya.  
Digaram jalur harus dipasang setelah selesai pemasangan dari inner model dan outer 
model yang langkah berikutnya ialah dapat menunjukan model digram jalur. Diagram jalur 
dalam penelitian ini ditunjukkan oleh Gambar 4.3. Terdapat berbagai bentuk diagram jalur 
yang didapatkan dari indikatorlainnya. Untuk variabel MM baik online store maupun offline 
store didefinisikan dengan aspek 4P yang terdiri dari product, price, promotion, dan place. 
Faktor product (P1) terdiri dari product completeness sebagaimana diadopsi dari penelitian 
Parmana et al. (2019) dan Mehta dan Cuhgan (2014), packaging yang diadopsi dari buku 
Kotler and Keller (2009), design product yang diadopsi dari penelitian Parmana et al. (2019); 
Arowosoge dan Tee (2010); Nuha dan Sutopo (2015), product quality yang diadopsi dari 
penelitian Parmana et al. (2019); Wan et al. (2013); Nurrochmat et al. (2015), product variety 
yang diadopsi dari penelitian Pogorelova et al. (2018); Kotler and Keller (2009 ), warranties 
dan brand name yang diadopsi dari buku Kotler and Keller (2009). Faktor price (P2) terdiri 
dari product price sebagaimana diadopsi dari penelitian Parmana et al. (2019); Sari et al. 
(2010), payment method yang diadopsi dari penelitian Ossolinski et al. (2014); Parmana et 
al. (2019), dan price competition yang diadopsi dari penelitian Fox et al. (2007); Parmana et 
al. (2019)”. Faktor promotion (P3) terdiri dari sales promotion sebagaimana diadopsi dari 
penelitian Ramya (2016); Parmana et al. (2019), costumer reviews about products yang 
diadopsi dari penelitian Pogorelova et al. (2018), social media yang diadopsi dari penelitian 
Hajli (2013); Parmana et al. (2019), dan advertising yang diadopsi dari buku Kotler and 
Keller (2009). Faktor place (P4) terdiri dari store location sebagaimana diadopsi dari 
penelitian Fox et al. (2007); Parmana et al. (2019), store convenience yang diadopsi dari 
penelitian Khare (2013); Parmana et al. (2019), transport yang diadopsi dari buku Kotler 
and Keller (2009), in-store services yang diadopsi dari penelitian Saba Azeem dan RRK 
Sharma (2015), dan delivery speed dari penelitian Sari et al. (2010); Ramya (2016); 




Pengujian hipotesis menjadi hal yang sangat penting dan diperlukan dalam struktur 
model penelitian. Sebelum digunakannya uji hipotesis maka tidak dapat memprediksi secara 
langsung, akan tetapi semenjak ada nya hipotesis segala kemungkinan dari isi penelitian 
dapat diprediksi dan mengerti alur penelitian yang akan dilakukan. Harus dibuatkan sebuah 
konsep yang jelas mengenai model reflektif untuk dijadikan evaluasi outer model reflektif, 
antara lain: 
1. Convergent validity menjabarkan mengenai indicator yang digunakan untuk melewati 
dan mewakili salah satu variabel yang digunakan sebagai indikator dalam penelitian. 
Hal ini harus dijadikan sebuah Apabila nilai loading factor > 0,7 berarti tidak perlu 
adanya eliminasi indikator. Sedangkan untuk nilai AVE > 0,5. Artinya bahwa satu 
variabel laten sudah mampu menjelaskan lebih dari setengah varian dari indikator-
indikatornya dalam rata-rata. A pabila sudah melebihi 2 syarat yang ditetapkan secara 
valid, maka peru untuk melakukan validitas konvergen secara langsung. Dapat diketahui 
berdasarkan cara penelitian yang telah dilakukan bahwa terdapat beberapa cakupan 
indikator yang mangatur bahwa ada beberapa indikator yang harus karena memiliki 
loading factor < 0,7. Berikut merupakan Gambar 4.3 dan Gambar 4.4 yang merupakan 





Gambar 4.2 Konstruksi diagram jalur dengan PLS (online store) 
Gambar 4.2 merupakan konstruksi diagram jalur PLS untuk kasus pada online store 
Goodscelta. Variabel SBE pada penelitian ini memiliki 12 indikator yaitu E1, E2, E3, 
E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10, E11, dan E12. Dari kedua belas indikator tersebut terdapat 
indikator E3 dan E11 yang memiliki nilai loading factor <0,7 yaitu sebesar E3 = 0,228 
dan  E11= 0,059. Artinya indikator-indikator E3 dan E11 tidak valid secara konvergen, 
agar valid maka dilakukan eliminasi indikator. Selanjutnya untuk indikator lainnya 
seperti variabel P1 yang mana semua indikator memiliki nilai loading factor > 0,7 serta 






Gambar 4.3 Konstruksi diagram jalur dengan PLS (offline store) 
 
Selanjutnya Gambar 4.3 yaitu konstruksi diagram jalur PLS untuk kasus pada offline 
store Goodscelta. Sebagai contoh, variabel P4 pada penelitian ini memiliki 6 indikator 
yaitu B20, B21, B22, B23, B24, dan B25. Dari enam indikator tersebut terdapat 
indikator B21 dan B25 yang memiliki nilai loading factor <0,7 yaitu sebesar B21 = 
0,688 dan B25= 0,635. Artinya indikator-indikator B21 dan B25 tidak valid secara 
konvergen, agar valid maka dilakukan eliminasi indikator. Selanjutnya untuk indikator 
lainnya seperti variabel P2 yang mana semua indikator memiliki nilai loading factor > 
0,7 serta nilai AVE P2 sebesar 0,767. Artinya seluruh indikator variabel P2 sudah valid 
secara konvergen. Untuk hasil pengujian keseluruhan dilampirkan pada Lampiran 3.  
2. Discriminant Validity berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur konstruk 
yang berbeda seharusnya berbeda dan tidak berkolasi tinggi. Untuk melakukan 
discriminant validity dapat dilihat berdasarkan nilai √!"# > korelasi antar konstruk 
laten sebagaimana dapat dilihat pada Fornell-Lecker di software PLS. Sebagai contoh 
variabel P3 untuk studi kasus online store memiliki nilai √!"# 0,875 dan variabel P3 
untuk studi kasus offline store memiliki nilai √!"# 0,869 dimana angka tersebut lebih 




digunakan pada variabel tersebut telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Untuk 
hasil pengujian keseluruhan dilampirkan pada Lampiran 3.  
3. Indicator reliability menjebarkan bahwa indicator menjadi sebuah perangkat yang 
sangat penting dalam menjelaskan maksud dari sebuah variabel penelitian yang 
dilakukan dalam satu waktu saja. Dapat diketahui untuk variabel P3 untuk studi kasus 
online store memiliki nilai composite reliability sebesar 0,942 dan variabel P3 untuk 
studi kasus offline store memiliki nilai composite reliability sebesar 0,939. Maksud dari 
kalimat tersebut ialah sebagai kriteria dalam menangkap indikator yang digunakan 
dalam menganalisis hasil penelitian. Untuk hasil pengujian keseluruhan dilampirkan 
pada Lampiran 4.  
Pada langkah berikutnya ialah pembuatan bentuk model dari indikator yang akan 
digunakan sebagai perangkat penelitian selanjutnya. Pembuatan tersebut harus dilihat 
dulu ke validannya dan dilakukan pengujian secara komprehensif dan berkelanjutan. 
Maka untuk mencapai hal tersebut perlu yang namanya pembuatan diagram dengan jalur 












Gambar 4.5 Diagram jalur setelah proses eliminasi (offline store) 
 
Setelah pembuatan diagram jalur baru, dilakukan konversi ke dalam persamaan yang 
terdiri dari dua jenis yaitu persamaan struktural (inner model) dan persamaan pengukuran 
(outer model). 
1. Konversi Persamaan Model Struktural (Inner Model)  
Dapat dijabarkan mengenai hubungan antar variable dalam penyusunan persamaan 
struktur. Seperti persamaan model diagram yang bermakna sebagai penganalisis faktor 
yang terjadi pada hubungan marketing mix online store dan offline store terhadap 












Z : sustainable business (aspek ekonomi) 
Y1 : marketing mix online store 
Y2 : marketing mix offline store 
Xn : faktor yang memengaruhi marketing mix  
Dapat diketahui berdasarkan persamaan tersebut ialah variabel faktor marketing mix 
baik online store maupun offlines store memiliki hubungan kausalitas positif dengan 
variabel marketing mix baik online store maupun offlines store.  
2. Konversi Persamaan Model Struktural (Outer Model)  
Dapat dijelaskan bahwa terdapat persamaan dalam hubungan variabel laten dan 
indikator panelitian yang dijadikan indikator. Berikut merupakan contoh persamaan 
model pengukuran untuk hubungan faktor yang memengaruhi marketing mix untuk 
studi kasus online store dengan indikator-indikatornya.  
X1 = 0,865 X5 + 0,904 X6 + 0,927 X7 + 0,833 X8 + 0,941 X9 
Keterangan: 
X1: Faktor P1 (product)  
X5: Indikator P1 (A1)  
X6: Indikator P1 (A3) 
X7: Indikator P1 (A4) 
X8: Indikator P1 (A5) 
X9: Indikator P1 (A7) 
Setiap indikator dalam variabel P1 memiliki persamaan dengan dengan spesifikasi 
sebagai berikut. 
X5= 0,865 ξ5 + δ5 
X6= 0,904 ξ6 + δ6 
X7= 0,927 ξ7 + δ7 
X8= 0,833 ξ8 + δ8 






Xn = indikator variabel 
ξn  = vektor dari variabel eksogen 
δn = residual yang diukur 
 
Terdapat hubungan yang signifikan dari kedua variabel yakni variabel independen dan 
variabel dependen. Dimana terdapat faktor yang mempengaruhi variabel P1 yakni 
product dan juga ada factor yang mempengaruhi varibel P1  yakni dari indikator A1 
sebesar 0,865, A2 sebesar 0,904, A3 sebesar 0,927, A4 sebesar 0,833, dan A5 sebesar 
0,941. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai outer loading > 0,7, AVE > 0,5, √!"#	> 
korelasi antar konstruk laten, serta nilai composite reliability > 0,7. Adapun tabel hasil 
uji validitas dan reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 4.23 dan Tabel 4.24.  
Tabel 4.23  
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Online Store) 
















































Tabel 4.24  
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Offline Store) 














































4.4.2 Evaluasi Model PLS 
Melakukan evaluasi inner model dengan penggunaan R2  sebagai tingkat variasi dari 
variable independen dan variabel dependen. Maka didapatkan nilai  R2 menjabarkan 
koefisien determinasi pada konstruk endogen (konstruk yang diprediksi). Setelah itu 
dilakukan pengujian pada t-statistics atau p-value untuk menguji hipotesis penelitian. Hasil 
nilai p-value diperoleh dari proses bootsrapping dengan pengulangan sebanyak 500 kali. 
Tabel 4.25 dan Tabel 4.26 menunjukkan hasil R2 pada model struktural (inner model). 
Tabel 4.25  
Hasil R2 Model Struktural (Online Store) 







Tabel 4.26  
Hasil R2 Model Struktural (Offline Store) 




Dalam penelitian berdasarkan koefisien determinasi dapat diketahui bahwa terdapat 
hubungan yang proposional dari variabe independen dan variabel dependen. Hal ini dapat 
dibuktikan dengan nilai R Squre kurang dari 0,5 yang menjelaskan signifikan masih rendah. 
Berdasarkan Tabel 4.24 nilai R-square yang muncul merupakan nilai R-square dari variabel 
FCFA dan SCFA. Nilai R-square yang diperoleh pada variabel SCFA yaitu MM1 sebesar 
0,997 atau 99,7%. Hal ini menunjukkan bahwa perubahan variabel MM1 dipengaruhi oleh 
variabel P1, P2, P3, dan P4. Selanjutnya untuk nilai R-square yang diperoleh pada variabel 
SCFA SBE pada kasus pertama adalah sebesar 0,371 atau 37,1%. Hal ini menunjukkan 
bahwa perubahan pada variabel sustainable business aspek ekonomi yang dapat dijelaskan 
oleh marketing mix adalah sebesar 37,1% dimana hal itu mengindikasikan bahwa perubahan 
pada variabel SBE yang dapat dijelaskan oleh variabel MM1 hanya sebesar 37,1% 
sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk paeda model yang 
terdapat di penelitian ini. Untuk Nilai R-square yang diperoleh pada variabel SCFA yaitu 
MM2 sebesar 0,992 atau 99,2%. Hal ini menunjukkan bahwa perubahan variabel MM2 
dipengaruhi oleh variabel P1, P2, P3, dan P4. Selanjutnya untuk nilai R-square yang 
diperoleh pada variabel SCFA SBE pada kasus kedua adalah sebesar 0,354 atau 35,4%. Hal 
ini menunjukkan bahwa perubahan pada variabel sustainable business aspek ekonomi yang 
dapat dijelaskan oleh marketing mix adalah sebesar 35,4% dimana hal itu mengindikasikan 
bahwa perubahan pada variabel SBE yang dapat dijelaskan oleh variabel MM2 hanya 
sebesar 35,4% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk pada 
model yang terdapat di penelitian ini. 
Maka, pada uji hipotesis penelitian mengenai faktor yang berpengaruh dalam strategi 
marketing serta terdapat hubungan yang siginifikan antara marketing mix dan sustainable 
business di Goodscelta. Untuk mengerti terjadinya hubungan yang signifikan antar hipotesis 
dapat melihat nilai t-statistic apabila dibandingkan nilai t tabel, dimana nilai t-statistic harus 
lebih 2,01 (2-tailed) pada taraf signifikansi 5% atau dapat dilihat dari nilai p-values yang 
mana nilai p-values harus kurang dari 0,05. Berikut merupakan Tabel 4. yang merupakan 






Tabel 4.27  
Hasil Koefisien Jalur pada Pengujian Model Struktural (Online Store) 







(STDEV) P Values 
P1 - MM1 0,210 0,204 0,045 4,659 0,000 
P2 - MM1 0,180 0,165 0,072 2,489 0,013 
P3 - MM1 0,493 0,492 0,068 7,216 0,000 
P4 - MM1 0,294 0,295 0,045 6,480 0,000 
MM1- SBE 0,609 0,630 0,104 5,873 0,000 
 
Tabel 4.28  
Hasil Koefisien Jalur pada Pengujian Model Struktural (Offline Store) 







(STDEV) P Values 
P1 - MM2 0,221 0,217 0,06 3,685 0,000 
P2 - MM2 0,183 0,172 0,069 2,635 0,009 
P3 - MM2 0,477 0,471 0,062 7,717 0,000 
P4 - MM2 0,295 0,299 0,056 5,256 0,000 
MM- SBE 0,613 0,643 0,102 5,997 0,000 
 
Berdasarkan Tabel 4.26 dan Tabel 4.27, maka hasil koefisien jalur pada pengujian 
model struktural untuk online store dan offline store adalah sebagai berikut:  
1. Hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa pada kasus pertama yaitu faktor 
P1 berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix (MM1) di Goodscelta dengan 
nilai koefisien beta sebesar 0,210; t- statistic sebesar 4,659 dan p-value sebesar 0,000. 
Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa adanya faktor product dengan indikator 
product completeness, design product, product quality, product variety, dan brand name 
menjadi aspek yang mengukur efektivitas dari adanya marketing mix pada online store. 
Pada kasus kedua hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa faktor P1 
berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix offline store (MM2) di 
Goodscelta dengan nilai koefisien beta sebesar 0,221; t- statistic sebesar 3,685 dan p-
value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa adanya faktor 
product dengan indikator product completeness, design product, product quality, 
product variety, dan brand name menjadi aspek yang mengukur efektivitas dari adanya 
marketing mix pada online store. 
2. Hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa pada kasus pertama yaitu faktor 
P2 berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix online store (MM1) di 




value sebesar 0,013. Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa adanya faktor price 
dengan indikator product price, payment method, dan price competition menjadi aspek 
yang mengukur efektivitas dari adanya marketing mix pada online store. Pada kasus 
kedua hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa pada kasus kedua yaitu 
faktor P2 berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix offline store (MM2) di 
Goodscelta dengan nilai koefisien beta sebesar 0,183; t-statistic sebesar 2,635 dan p-
value sebesar 0,009. Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa adanya faktor price 
dengan indikator product price, payment method, dan price competition menjadi aspek 
yang mengukur efektivitas dari adanya marketing mix pada online store. 
3. Hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa pada kasus pertama faktor P3 
berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix online store (MM1) di 
Goodscelta dengan nilai koefisien beta sebesar 0,493; t- statistic sebesar 7,216 dan p-
value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa adanya faktor 
promotion dengan indikator sales promotion, costumer reviews about products, dan 
social media menjadi aspek yang mengukur efektivitas dari adanya marketing mix pada 
online store. Pada kasus kedua hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa 
pada kasus kedua faktor P3 berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix 
offline store (MM2) di Goodscelta dengan nilai koefisien beta sebesar 0,477; t- statistic 
sebesar 7,717 dan p-value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima. Hal ini mendukung bahwa 
adanya faktor promotion dengan indikator sales promotion, costumer reviews about 
products, dan advertising menjadi aspek yang mengukur efektivitas dari adanya 
marketing mix pada online store. 
4. Hasil perhitungan software PLS menunjukkan bahwa pada kasus pertama faktor P4 
berpengaruh positif signifikan terhadap marketing mix online store (MM1) di 
Goodscelta dengan nilai koefisien beta sebesar 0,294; t- statistic sebesar 6,480 dan p-
value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima. Hasil pengujian ini mendukung strategi bisnis 
dalam marketing mix diperlukan adanya store location, store convenience, dan delivery 
speed yang mana seluruh indikator tersebut merupakan aspek yang mengukur 
efektivitas dari adanya marketing mix pada online store. Pada kasus kedua hasil 
perhitungan software PLS menjabarakan pada kasus kedua faktor P4 berpengaruh 
positif signifikan terhadap marketing mix offline store (MM2) di Goodscelta dengan 
nilai koefisien beta sebesar 0,295; t- statistic sebesar 5,256 dan p-value sebesar 0,000. 




(2019), dimana untuk menerapkan strategi bisnis dalam marketing mix diperlukan 
adanya store location, store convenience, transport, dan in-store services yang mana 
seluruh indikator tersebut merupakan aspek yang mengukur efektivitas dari adanya 
marketing mix pada online store. 
 
4.4.3 Pengujian Hipotesis – MM  
Berdasarkan Tabel 4.26 dan Tabel 4.27 yaitu hasil koefisien jalur pada pengujian model 
struktural untuk online store dan offline store maka hasil uji untuk masing-masing hipotesis 
antara lain: 
Tabel 4.29  
Hasil Koefisien Jalur pada Pengujian Hipotesis 







(STDEV) P Values 
MM1- SBE 0,609 0,630 0,104 5,873 0,000 
MM2- SBE 0,613 0,643 0,102 5,997 0,000 
 
1. Hipotesis pertama pada penelitian ini adalah marketing mix online store (MM1) 
memiliki pengaruh terhadap sustainable business aspek ekonomi (SBE) di Goodscelta. 
Berdasarkan analisis menjabarkan bahwa SBE dipengaruhi secara positif terhadap 
media PLS dengan nilai koefisien beta sebesar 0,609; t-statistic sebesar 5,873 dan p-
value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima.  
2. Hipotesis kedua pada penelitian pada kasus kedua adalah marketing mix offline store 
(MM2) memiliki pengaruh terhadap sustainable business aspek ekonomi (SBE) di 
Goodscelta. Berdasarkan analisis dari media PLS mencakup bahwa SBE dipengaruhi 
secara positif oleh MM2 dengan nilai koefisien beta sebesar 0,613; t-statistic sebesar 
5,997 dan p-value sebesar 0,000. Artinya H1 diterima. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat diketahui bahwa marketing mix di online store 
dan offline store di Goodscelta berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable 
business aspek ekonomi. Hal ini menunjukkan bahwa adanya faktor-faktor pada marketing 
mix dapat berperan pada pencapaian sustainable business aspek ekonomi pada perusahaan. 
Sehingga hal ini mengungkapkan bahwa adanya kemungkinan suatu perusahaan akan 
mencapai sustainable business secara ekonomi dari adanya penerapan marketing mix online 
store dan offline store. Meskipun di beberapa penelitian sebelumnya belum diketahui 
bagaimana hubungan antara sustainable business dan marketing mix online store dan offline 




variabel. Maka dapat dijabarkan melalui hasil identifikasi yakni faktor marketing mix 
perusahaan diketahui bahwa implementasi marketing mix yang dilakukan susah berada pada 
kategori baik. Sedangkan hasil pengukuran tingkat sustainable business perusahaan juga di 
angka cukup sustainable untuk aspek ekonomi. Hasil tersebut menggambarkan bagaimana 
keadaan dari implementasi marketing mix yang dilakukan Goodscelta saat ini berkontribusi 
terhadap sustainable business aspek ekonomi. Hal ini mendukung penelitian dari Obermiller 
et al. (2008) yang mengemukakan marketing strategy sebagai dasar yang baik dalam 
pencapaian sustainable business.  
 
4.5 Evaluasi Marketing Mix 
Tahap 4 berdasarkan kerangka pengolahan data adalah mengevaluasi marketing mix. 
Berdasarkan hasil pengujian dari pengaruh marketing mix terhadap sustainable business 
pada Goodscelta didapatkan aspek-aspek marketing mix yang dapat membantu 
meningkatkan sustainables business aspek ekonomi pada Goodscelta. Evaluasi marketing 
mix pada Goodscelta dibagi menjadi 2 jenis yaitu marketing mix untuk online store dan 
offline store. 
  
4.5.1 Online Store 
Berdasarkan hasil penelitian pada subbab 4.4, aspek marketing mix untuk online store 
yang dapat membantu Goodscelta dalam menerapkan sustainable business khususnya pada 
aspek ekonomi ini terdiri dari 4 aspek yaitu product, price, promotion, dan place. Berikut 
merupakan penjelasan dari setiap aspek marketing mix yang dapat membantu sustainable 
business aspek ekonomi pada usaha bisnis Goodscelta.   
1. Product:  
a. Product completeness: Produk yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, 
dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memenuhi keinginan atau 
kebutuhan konsumen. Goodscelta memiliki nilai indikator product completeness 
dengan kriteria sangat baik dimana ketersediaan produk pada online store lengkap 
sesuai dengan katalog koleksi dari produk Goodscelta. Hal ini dapat dipertahankan 
untuk mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
b. Design product: Desain produk Goodscelta memiliki model, bentuk, dan warna 
yang beragam. Berdasarkan hasil dari kuesioner 1, desain produk Goodscelta 




ciri khas Goodscelta dan dapat ditingkatkan dengan uptodate untuk mengikuti tren 
fashion.  
c. Product quality: Sebuah produk harus dijaga kualitas dan kuantitas produk sebelum 
dipasarkan ke konsumen secara umum. Nilai product quality pada Goodscelta 
memiliki nilai dengan kriteria sangat baik yang membuktikan bahwa proses 
produksi Goodscelta sudah menghasilkan produk yang berkualitas. Hal ini dapat 
dipertahankan untuk mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
d. Product variety: Indikator product variety memiliki nilai dengan kriteria baik 
dimana produk Goodscelta memiliki banyak variasi dari segi warna, model, dan 
ukuran. Hal ini dapat dipertahankan dan dapat ditingkatkan dengan uptodate untuk 
mengikuti tren fashion dimana hal ini beriringan dengan design product yang 
memiliki banyak variasi warna dan bentuk.  
e. Brand name: Nama brand “Goodscelta” memiliki nilai dengan kriteria baik yang 
artinya konsumen dengan mudah dapat mengingat nama brand ini sehingga tidak 
perlu adanya rebranding nama sebuah brand. Hal ini dapat dipertahankan dan dapat 
ditingkatkan dengan menciptakan brand awareness pada Goodscelta. 
2. Price:  
a. Product price: Penentuan harga produk menjadi salah satu langkah yang perlu 
diperhatikan dalam meningkatkan keberhasilan pemasaran produk untuk diketahui 
oleh konsumen secara umum. Indikator product price pada Goodscelta memiliki 
nilai dengan kriteria baik dimana harga produk Goodscelta sebanding dengan 
kualitas dan sesuai dengan kemampuan daya beli masyarakat. Hal ini dapat 
dipertahankan untuk mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
b. Payment method: Indikator payment method memiliki nilai dengan kriteria baik 
dimana cara pembayaran pada online store Goodscelta memiliki berbagai alternatif 
dan dapat dilakukan dengan mudah. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
c. Price competition: Strategi penetapan harga merupakan startegi di mana perusahaan 
menggunakan pesaing atau rata-rata industri sebagai benchmark untuk menetapkan 
harga. Indikator price competition pada Goodscelta memiliki nilai dengan kriteria 
baik dimana harga produk Goodscelta dapat bersaing dengan produk lain dengan 
kategori yang sama. Strategi penetapan harga di Goodscelta dapat dipertahankan 
dan dikembangkan dengan memperhatikan keputusan pembelian yang memiliki 




3. Promotion:  
a. Sales promotion: kegiatan ini untuk memasarkan produk kepada khalayak umum 
untuk mengetahui besarnya harapa amsyarakat terhadap produk ini serta dapat 
menampilkan produk produk baru yang mungkin masih dkenalnya sekarang ini. 
Artinya tida oleh ada kegiatan apapun di wilayah tersebut. Indikator sales 
promotion pada Goodscelta memiliki nilai kriteria baik dimana online store 
Goodscelta sering memberikan potongan harga, bonus/hadiah untuk jumlah 
pembelanjaan tertentu. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai sustainable 
business khususnya aspek ekonomi. 
b. Costumer reviews about products: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria 
sangat baik karena online store Goodscelta menampilkan ulasan pelanggan 
mengenai produk. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai sustainable business 
khususnya aspek ekonomi.   
c. Social media: Social media digunakan untuk membangun kredibilitas, menarik 
pelanggan potensial, membangun relasi di media sosial, dan membagikan konten 
yang sesuai. Goodscelta menggunakan sosial media untuk menyampakan iklan dan 
konten. Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena Goodscelta 
menampilkan iklan di sosial media dengan menarik, informatif dan sesuai dengan 
produk. Hal ini dapat dipertahankan dan dapat dikembangkan dengan salah satunya 
membuat campaign dengan tema-tema yang unik. 
4. Place:  
a. Store location: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena online store 
Goodscelta mudah untuk diakses. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
b. Store convenience: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena online 
store Goodscelta mudah ditemukan. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
c. Delivery speed: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena kecepatan 
pengiriman produk Goodscelta ke pelanggan baik dan Goodscelta menggunakan 
jasa pengiriman yang aman dalam melakukan pengiriman produk. Hal ini dapat 







4.5.2 Offline Store 
Berdasarkan hasil penelitian pada subbab 4.4, aspek marketing mix untuk offline store 
yang dapat membantu Goodscelta dalam menerapkan sustainable business khususnya pada 
aspek ekonomi ini terdiri dari 4 aspek yaitu product, price, promotion, dan place. Berikut 
merupakan penjelasan dari setiap aspek marketing mix yang dapat membantu sustainable 
business aspek ekonomi pada usaha bisnis Goodscelta.   
1. Product:  
a. Product completeness: Sebelum produk diluncurkan ke pasaran lebih baik 
dilakukan pengecekan produk secara berkala untuk mengetahui kondisi dari produk 
yang ditawarkan. Goodscelta memiliki nilai indikator product completeness dengan 
kriteria tida baik dimana ketersediaan produk pada offline store tidak lengkap 
dibandingkan dengan katalog koleksi dari produk Goodscelta. Hal ini dapat 
diperbaiki untuk mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi. 
Goodscelta dapat meningkatkan ketersediaan stok produk agar calon pelanggan 
yang ingin mengunjungi offline store dapat terpenuhi keinginannya dalam membeli 
produk.  
b. Design product: Desain produk Goodscelta memiliki model, bentuk, dan warna 
yang beragam. Berdasarkan hasil dari kuesioner 1, desain produk Goodscelta 
memiliki kriteria nilai baik. Hal ini dapat dipertahankan dengan tetap memberikan 
ciri khas Goodscelta dan dapat ditingkatkan dengan uptodate untuk mengikuti tren 
fashion.  
c. Product quality: Proses produksi hasil memperhatikan yang nama nya kualitas 
produk dimana dengan kualitas produk yang tinggi otomatis dapat memuaskan 
konsumen secara umum. Nilai product quality pada Goodscelta memiliki nilai 
dengan kriteria baik yang membuktikan bahwa proses produksi Goodscelta sudah 
menghasilkan produk yang berkualitas. Hal ini dapat dipertahankan dan 
ditingkatkan untuk mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
d. Product variety: Indikator product variety memiliki nilai dengan kriteria baik 
dimana produk Goodscelta memiliki banyak variasi dari segi warna, model, dan 
ukuran. Hal ini dapat dipertahankan dan dapat ditingkatkan dengan uptodate untuk 
mengikuti tren fashion dimana hal ini beriringan dengan design product yang 
memiliki banyak variasi warna dan bentuk.  
e. Brand name: Nama brand “Goodscelta” memiliki nilai dengan kriteria baik yang 




perlu adanya rebranding nama sebuah brand. Hal ini dapat dipertahankan dan dapat 
ditingkatkan dengan menciptakan brand awareness pada Goodscelta. 
2. Price:  
a. Product price: penentuan harga menjadi sesuatu yang berharga untuk mengetahui 
besaran harga produk yang ditawarkan. Dengan begitu akan selalu menarik minat 
dan penyesuaian jadwal untuk menjalankan strategi bisnisnya. Indikator product 
price pada Goodscelta memiliki nilai dengan kriteria baik dimana harga produk 
Goodscelta sebanding dengan kualitas dan sesuai dengan kemampuan daya beli 
masyarakat. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai sustainable business 
khususnya aspek ekonomi.   
b. Payment method: Indikator payment method memiliki nilai dengan kriteria baik 
dimana cara pembayaran pada offline store Goodscelta memiliki berbagai alternatif 
dan dapat dilakukan dengan mudah. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
c. Price competition: Perusahaan memiliki persaiangan dengan perusahaan lain 
karena masih belum adanya kegiatan yang nyata dan dapat dijadikan indikator 
untuk membantu menata strategi perusahaan. Indikator price competition pada 
Goodscelta memiliki nilai dengan kriteria baik dimana harga produk Goodscelta 
dapat bersaing dengan produk lain dengan kategori yang sama. Strategi penetapan 
harga di Goodscelta dapat dipertahankan dan dikembangkan dengan 
memperhatikan keputusan pembelian yang memiliki justifikasi namun tetap 
kategori yang dapat bersaing dengan kompetitor.  
3. Promotion:  
a. Sales promotion: Merupakan cara yang dilakukan untuk memperkenalkan sebuah 
produk atau jasa dalam rangka penyampaian frekuensi dan kuantitas, membangun 
database konsumen dan peningkatan ingatan konsumen, dan memperkuat brand 
image dan brand relationship. Indikator sales promotion pada Goodscelta memiliki 
nilai kriteria cukup/rata-rata dimana online store Goodscelta cukup dalam 
memberikan potongan harga, bonus/hadiah untuk jumlah pembelanjaan tertentu. 
Hal ini dapat diperbaiki dengan membuat event di offline store untuk menarik 
perhatian pelanggan dan memberikan potongan atau diskon atau bundling price di 
event tersebut.   
b. Costumer reviews about products: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria 




mengenai produk. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai sustainable business 
khususnya aspek ekonomi.   
c. Advertising: Dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian barang 
secara langsung mulai dari gambar, video dan kata kata yang sesuai dengan 
permintaan dari para pelanggan. Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik 
karena offline store Goodscelta memberikan iklan dengan informasi menarik dan 
sesuai dengan produknya. 
4. Place:  
a. Store location: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena letak offline 
store Goodscelta memiliki lokasi yang strategis. Hal ini dapat dipertahankan untuk 
mencapai sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
b. Store convenience: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena online 
store Goodscelta mudah ditemukan. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
c. Transport: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena letak offline store 
Goodscelta memiliki jalur transportasi yang baik. Jalur tranportasi dapat digunakan 
oleh kendaraan motor dan mobil. Hal ini dapat dipertahankan untuk mencapai 
sustainable business khususnya aspek ekonomi.   
d. In-store services: Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena karena 
pelayanan yang baik dan ramah kepada pelanggan yang berkunjung dan nilai kriteria 
yang cukup/rata-rata karena Goodscelta tidak memiliki fasilitas lengkap seperti 
fitting room, toilet, dan ruang tunggu. Hal ini dapat diperbaiki dan dikembangkan 
untuk membantu Goodscelta dalam menerapkan sustainable business khususnya 
aspek ekonomi.  
 
4.6 Interpretasi Hasil Penelitian 
Dapat dijelaskan dalam penelitian ini mencakup faktor yang berpengaruh terhadap 
penerapan marketing mix (online store dan offline store) pada Goodscelta. Identifikasi faktor 
marketing mix yaitu menggunakan 4P (price, product, promotion, dan place) yang dilakukan 
berdasarkan hasil literature review. Dari beberapa faktor bisa di seleksi oleh Goodscelta 
selaku pemilik untuk mengetahui bahwa faktor yang diidentifikasi sudah relevan dengan 
keadaan di lapangan. Selanjutnya didapatkan 4 faktor dengan indikator yang berpengaruh 




(A1); packaging (A2); design product (A3); product quality (A4); product variety (A5); 
warranties (A6); brand name (A7); product price (A8, A9, A10); payment method (A11, 
A12); price competition (A13); sales promotion (A14, A15); costumer reviews about 
products (A16, A17); social media (A18, A19); store location (A20); store convenience 
(A21, A22), dan delivery speed (A23, A4). Sedangkan untuk indikator pada studi kasus 
offline store lain: product completeness (B1); packaging (B2); design product (B3); product 
quality (B4); product variety (B5); warranties (B6); brand name (B7); product price (B8, 
B9, B10); payment method (B11, B12); price competition (B13); sales promotion (B14, 
B15); costumer reviews about products (B16, B17); advetising (B18, B19); store location 
(B20); transport (B21); store convenience (B22, B23), dan in-store services (B24, B25). 
Dapat dijabarkan mengenai langkah selanjutnya yang dilaksanakan oleh pengawasan 
dan diimplementasikan oleh Goodscelta. Maka, penggunaan kuesioner yang disebarkan 
kepada pelanggan online store dan offline store diketahui bahwa implementasi rata-rata dari 
faktor product, price, promotion, dan place masih tergolong baik walaupun terdapat 
beberapa indikator yang cukup atau rata-rata. Indikator yang memiliki nilai paling rendah di 
antara lainnya adalah product completeness (B1), dan warranties (B6). Hasil dari 
pengukuran tingkat implementasi penerapan faktor marketing mix ini menunjukkan bahwa 
faktor product, price, promotion, dan place sudah dilaksanakan secara optimal oleh 
Goodscelta selaku usaha bisnis bidang fashion yang menggunakan dual channel supply. 
Hasil dari tahap ini akan menjadi input pada tahap pengujian hubungan pengaruh antara 
marketing mix online store dan offline store terhadap sustainable business. 
Tahap selanjutnya dilakukan pengukuran tingkat sustainable business menggunakan 
konsep sustainability dari Goodscelta. Pada pilihan ini diperoleh bahwa dapat mengetahui 
tingkat bisnis yang bisa dicapai. Hal ini diperoleh melalui hasil kuesioner yang dilakukan 
pada indikator ekonomi yang dapat memiliki akses berkelanjutan di kemudian hari. Hasil 
kuesioner menjadi bukti nyata bahwa hasil penelitian dapat diperoleh dengan cara menyebar 
angket ke  responden yang telah ditentukan jumlah dan lokasinya serta menjadi bahan input 
untuk digunakan sewaktu waktu.  
Terdapat di penelitian yang menggunakan input hasil kuesioner marketing mix online 
store dan offline store terhadap sustainable business. Hal ini dilakukan untuk mengetahui 
bagaimana penerapan marketing mix online store dan offline store di perusahaan yang 
dijadikan rujukan untuk mengukur kemampuan pelamar dalam memasuki dunia kerja. 
Bisnis online yang dikelola secara baik dan profesional dapat menciptakan peluang bisnis 




sentral dalam kehidupan manusia saat ini. Segala kegiatan dapat diikuti dan djabarkan 
melalui keberadaan teknologi digital khusus nya media sosial yang menjadi ranah dan 
tempat remaja untuk mengespresikan diri pada media sosial. Dari pemaparan yang 
disampaikan sebelumnya bahwa terdapat hubungan atau keterkaitan antara marketing mix 
online store dan offline store dan sustainable business aspek ekonomi di Goodscelta. Hal ini 
menginformasikan yakni hipotesis dapat diterima dengan melihat dan berpatokan apabila 
nilai R square MM1 dan MM2 yang masih cukup lemah namun memiliki nilai pengaruh.  
Nilai R-square yang diperoleh pada variabel SBE pada kasus pertama adalah sebesar 0,371 
atau 37,1% dengan p-values 0,000 dan nilai R-square yang diperoleh pada variabel SBE 
pada kasus kedua adalah sebesar 0,354 atau 35,4% dengan p-values 0,000. Artinya 
perubahan pada variabel SBE yang dapat dijelaskan oleh variabel MM1 sebesar 37,1% MM2 
sebesar 35,4% dalam setiap perubahan yang terjadi pada sustainable business aspek 
ekonomi sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk pada model 
yang terdapat di penelitian ini. Apabila dilihat dari nilai p-values bernilai < 0,05 yang 
menunjukkan kedua variabel tersebut memiliki keterkaitan. Hal tersebut menggambarkan 
keadaan dalam penerapan marketing mix online store dan offline store di Goodscelta saat ini 
membuktikan adanya keberhasilan untuk mencapai sustainability business perusahaan. Hal 
ini dapat terlihat pada hasil pengukuran tingkat sustainability business yang tergolong cukup 
sustainability untuk aspek ekonomi.  
Berdasarkan hasil dari identifikasi pengaruh marketing mix (online store dan offline 
store) terhadap sustainable business aspek ekonomi Goodscelta didapatkan faktor dan 
indikator pada marketing mix yang merupakan aspek kekuatan yang harus dipertahankan 
dan dikembangkan untuk keberlangsungan bisnis Goodscelta. Indikator tersebut adalah 
product completeness, packaging, design product, product quality, product variety, 
warranties, brand name, product price, payment method, price competition, sales 
promotion, costumer reviews about products, social media, store location, store 
convenience, delivery speed untuk marketing mix online store indikator packaging, design 
product, product quality, product variety, warranties, brand name, product price, payment 
method, price competition, costumer reviews about products, advetising, store location, 
transport, dan store convenience untuk marketing mix offline store. Sedangkan aspek yang 
harus diperbaiki adalah indikator product completeness, sales promotion, dan in-store 






4.7 Rekomendasi Perbaikan  
Dari hasil analisis yang telah dilakukan dapat diperoleh adanya marketing mix di 
Goodscelta memberikan pengaruh signifikan pada pencapaian sustainable business di 
Goodscelta. Hal ini dapat dilihat pada hasil pengukuran sejauh mana implementasi 
marketing mix yang masih tergolong baik dengan adanya faktor product (P1), price (P2), 
promotion (P3), dan place (P4). Serta nilai tingkat sustainable business Goodscelta yang 
memiliki status cukup sustain untuk aspek ekonomi. Selanjutnya dari hasil pengujian PLS 
juga dapat diketahui bahwa keseluruhan faktor marketing mix baik online store maupun 
offline store berpengaruh secara signifikan. Berdasarkan hasil kuesioner implementasi faktor 
marketing mix di Goodscelta yang terdapat pada subbab 4.3 terdapat beberapa indikator yang 
menyatakan kriteria tidak baik. Indikator tersebut adalah product completeness pada offline 
store yang menyatakan ketersediaan produk pada offline store Goodscelta tidak lebih 
lengkap dibandingkan online store. Berdasarkan penelitian Parmana et al. (2019), product 
completeness adalah salah satu indikator keberhasilan perusahaan karena kelengkapan 
produk merupakan hal dimana konsumen akan membeli produk yang selalu ada. Upaya yang 
dapat dilakukan untuk meningkatkan product completeness pada offline store adalah 
membagi rata stok offline store dan online store agar calon pelanggan pada offlines store 
memiliki kesempatan yang sama untuk melakukan pembelian produk dan menjadwalkan 
ketersediaan stok produk pada online store dan offline store.  
Selanjutnya pada penerapan sustainable business atau bisnis berkelanjutan dalam 
pengelolaan bisnis merupakan kunci penting bagi kesuksesan sebuah perusahaan. Pada hasil 
identifikasi pengaruh marketing mix online store dan offline store Goodscelta terhadap 
sustainable business aspek ekonomi memiliki nilai R-square yang tergolong rendah karena 
kurang dari 0,5. Nilai R-square yang diperoleh pada variabel SCFA SBE pada kasus pertama 
adalah sebesar 0,371 atau 37,1% dan nilai R-square yang diperoleh pada variabel SCFA 
SBE pada kasus kedua adalah sebesar 0,354 atau 35,4%. Hal ini menunjukkan bahwa 
perubahan pada variabel sustainable business aspek ekonomi yang dapat dijelaskan oleh 
marketing mix adalah sebesar 37,1 % untuk online store dan 35,4% untuk offline store 
sedangkan lainnya dapat dijabarkan melalui model jenis penelitian yang lain.  Berdasarkan 
hasil dari pengujian ini didapatkan 3 indikator untuk marketing mix offline store yang 
memiliki nilai dengan kriteria tidak baik-cukup/rata-rata dimana hal ini menunjukkan 
perlunya pengembangan untuk membantu Goodscelta dalam menerapkan sustainable 





1. Product Completeness 
Upaya yang dapat dilakukan untuk meningkatkan product completeness pada offline 
store adalah Goodscelta dapat mencatat ketersediaan stok produk agar calon pelanggan 
yang ingin mengunjungi offline store dapat terpenuhi keinginannya dalam membeli 
produk. Ketersediaan produk dapat ditampilkan pada sosial media offline store yang 
berisia jumlah, warna, dan ukuran yang tersedia. Offline store juga dapat menampilkan 
contact person sebagai narahubung jika calon pelanggan ingin bertanya mengenai stok 
ketersediaan produk. Upaya lain yang dapat dilakukan adalah dengan membagi rata stok 
offline store dan online store agar calon pelanggan pada offline store memiliki 
kesempatan yang sama untuk melakukan pembelian produk.  
2. Sales Promotion  
Indikator sales promotion pada Goodscelta memiliki nilai kriteria cukup/rata-rata 
dimana online store Goodscelta cukup dalam memberikan potongan harga, 
bonus/hadiah untuk jumlah pembelanjaan tertentu. Hal ini dapat diperbaiki dengan 
membuat event di offline store untuk menarik perhatian pelanggan dan memberikan 
potongan atau diskon atau bundling price di event tersebut. Event yang dilaksanakan 
dapat berkolaborasi dengan brand lokal lain untuk membuat acara dengan suatu tema 
tertentu. Contoh tema yang dapat diangkat adalah sustainable fashion dimana topik ini 
sedang ramai dibincangkan mengenai tanggung jawab dalam memiliki busana yang 
mencerminkan lingkungan dan demi kepentingan lingkungan, masyarakat dan 
kepentingan ekonomi yang ada di masyarakat secara umum untuk dilakukan daur ulang 
hasil produk. 
3. In-store Services 
Indikator ini memiliki nilai dengan kriteria baik karena karena pelayanan yang baik dan 
ramah kepada pelanggan yang berkunjung dan nilai kriteria yang cukup/rata-rata karena 
Goodscelta tidak memiliki fasilitas lengkap seperti fitting room, toilet, dan ruang 
tunggu. Hal ini dapat diperbaiki dengan penambahan fasiltas seperti membuat area 
fitting room, toilet, dan ruang tunggu untuk meningkatkan kualitas pelayanan dan 
fasilitas terhadap kepuasaan pelanggan.  
Sedangkan hal-hal diluar marketing mix untuk membantu Goodscelta dalam mencapai 
sustainable business dalam aspek ekonomi adalah:  




Berdasarkan penelitian Zadek and Tuppen (2000), community development dapat 
menjadi indikator lain yaitu berupa dukungan untuk regenerasi ekonomi masyarakat. 
Perusahaan dapat bekerja sama dengan perusahaan lain membentuk komunitas. 
Komunitas yang kuat akan lebih mungkin mengarah pada partisipasi ekonomi yang 
lebih kuat dari anggotanya sehingga menguntungkan organisasi dan mengurangi biaya 
jangka panjang untuk layanan sosial reparatif, seperti kesejahteraan, kejahatan, dll.  
2. Sharing Economy  
Clauss, Harengel, dan Hock (2019) mendefinisikan sharing economy sebagai model 
berbasis platform yang memungkinkan pergeseran dari masyarakat kepemilikan ke 
masyarakat berbagi. Hal ini merupakan sinergi inovasi teknologi, kewirausahaan dan 
pengetahuan yang telah diakui secara luas sebagai basis utama daya saing dan 
pertumbuhan ekonomi (Pi neiro-Chousa, López-Cabarcos, Romero-Castro, & Pérez-
Pico, 2020).  
3. Institutional quality and financial development 
Penelitian ini mengungkapkan hubungan positif antara financial development dan 
sustainable economic growth. Financial development memungkinkan penyediaan 
energi bagi masyarakat yang dapat meningkatkan kualitas hidup individu dan 
mendorong keberlanjutan sosial serta keberlanjutan ekonomi.  
Berdasarkan survei McKinsey & Company (2012) menjabarkan bahwa penerapan 
prinsip keberlanjutan di perusahan menjadi faktor penentu untuk meningkatkan produktifitas 
perusahaan semakin lebih baik lagi. Sistem keberlanjutan ini artinya segala sesuatu yang 
dikerjakan selalu bersinambungan antara kegiatan satu dengan kegiatan lainnya. Hal ini 
dapat menunjang seluruh kegiatan yang dilakukan bisa meningkatkan kinerja perusahaan 
semakin baik dan dapat terus berkembang di waktu yang akan datang. Perusahaan tidak 
hanya dituntut untuk mengejar tujuan ekonominya, tetapi juga harus memperhatikan aspek 
lingkungan dan sosial usahanya. Bisnis diharapkan dapat menyeimbangkan ketiga tugas 
tersebut. Berdasarkan hasil identifikasi pada studi penelitian ini maka Goodscelta dapat 
mulai menerapkan konsep sustainable business secara keseluruhan yaitu dengan aspek 
lingkungan dan aspek sosial. Upaya yang dapat dilakukan Goodscelta untuk memulai usaha 
dalam mencapai sustainable business secara keseluruhan adalah sebagai berikut:  
1. Aspek Lingkungan 
a. Compliance with International Organization for Standardization (ISO) 14000 
Dalam penerbitan ISO dijelaskan bahwa terdapat standar manjemen lingkungan 




dapat menjamin karyawan untuk selalu menjalankan regulasi dan 
mempertimbangkan aspek lingkungan sebagai acuan untuk diterapkannya standar 
ISO. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai mempunyai keinginan 
dan melaksankan penerapan standar sistem ISO 14000. 
b. Environmental protection policies  
Segala aturan mengenai lingkungan dapat diatur dalam AMDAL yang mengatur 
tentang tata cara, perijinan lingkungan dll. Pembangunan perusahaan baru harus 
selalu memperhatikan AMDAL sebelum dilakukan pembangunan. Hal ini untuk 
mengetahui apakah kegiatan pembengunan ini dapat merugikan lingkungan atau 
tidak. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai memiliki motivasi dan 
memiliki SOP pelaksanaan enviromental protection serta prosedur yang sudah 
sesuai dengan AMDAL. 
c. Pollution control dan pollution prevention 
Dapat dijabarkan bahwa ada beberapa metode dan langkah yang harus diperhatikan 
dalam organisasi terkait mengenai penghapusan, pengurangan dan pencegahan 
polusi yang mungkin sangat ditimbulkan. Goodscelta dapat menerapkan faktor 
berikut sampai memiliki tindakan untuk mencegah polutan. 
d. Similar environmental goals  
Dalam penerapan organisasi yang bermutu harus mempertimbangkan aspek 
lingkungan untuk mencegah dari polusi lingkungan yang tidak terkendali. Untuk 
itu perlu dilakukan penerapan regulasi yang jelas mengenai aspek lingkungan yang 
perlu dilindungi atau tidak. 
e. Resource consumption  
Terjadi pengurangan sumber daya yang lebih, maka sistem dari perusahaan harus 
mengurangi waste dalam jumlah yang banyak dan dihasilkan. Maka kegiatan ini 
dapat membawa dampak bagi lingkungan untuk menjaga kelestarian lingkungan. 
Secara bersaama-sama. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai sudah 
menjalankan pola  zero waste dan less resource consuming dan sudah sesuai dengan 
prosedur kegiatan yang dilakukan.  
f. Environmental management system  
Terpacu terhadap sistem organisasi dan pengukuran setiap kinerja dengan sinergi 
bisnis yang dijalankan serta memberi dampak bagi lingkungan sekitar. Maka ini 
dapat dilaksanakan untuk mematuhi dan partisipasi perusahaan untuk 




menerapkan faktor berikut sampai sudah mempunyai standar penilaian atau KPI 
dan mempunyai program environmental assessment yang dilaksanakan secara rutin 
dan komprehensif. 
2. Aspek Sosial 
a. Compliance of International Labour Organization (ILO) Code 
Kesejahteraan karyawan dapat dilindungi oleh UU ILO yang mengatur mengenai 
kepatuhan. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai sudah menerapkan 
indikator ini. 
b. Health and safety practice 
Kesehatan dan keselamatan karyawan menjadi skala kebijakan organisasi yang 
harus terus diperhatikan. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai sudah 
memiliki SOP K3 dan mengaplikasikannya. 
c. Opportunities for staff training and education  
Dapat menambah pengetahuan dan keterampilan para staf seiring berjalannya 
waktu dan sumber daya yang dikeluarkan. Goodscelta dapat menerapkan faktor 
berikut sampai rutin ada training (4 kali/bulan dan terjadwal)  
d. Consumer education and local community influence 
Kepuasan pelanggan menjadi hal terpenting yang harus diperhatikan dalam 
melakukan segala aktivitas yang menunjang kegiatan bisnis ekonomi di 
masyarakat. Goodscelta dapat menerapkan faktor berikut sampai sudah memiliki 



















Pada Bab V menjabarkan mengenai kesimpulan dan saran yang mungkin diperlukan 
dalam penelitian yang dilakukan.  Kesimpulan digunakan untuk merangkum hasil penelitian 
yang telah dilakukan sedangkan saran diperlukan untuk perbaikan ke dapan yang mambahas 
topic permasalahan yang sama. 
 
5.1 Kesimpulan  
Maka dapat dijabarkan mengenai kesimpulan penelitian berdasarkan data dan analisis 
penelitian sebagai berikut.  
1. Terdapat 4 faktor yang berpengaruh terhadap marketing mix di Goodscelta. Faktor yang 
berpengaruh pada marketing mix di online store Goodscelta antara lain: product (P1) 
dengan indikator product completeness, design product, product quality, product 
variety, dan brand name; price (P2) dengan indikator product price, payment method, 
dan price competition; promotion (P3) dengan indikator sales promotion, costumer 
reviews about products, dan advertising; dan place (P4) dengan indikator store location, 
store convenience, dan delivery speed. Sedangkan faktor yang berpengaruh pada 
marketing mix offline store Goodscelta antara lain: product (P1) dengan indikator  
product completeness, design product, product quality, product variety, dan brand 
name; price (P2) dengan indikator product price, payment method, dan price 
competition; promotion (P3) dengan indikator sales promotion, costumer reviews about 
products, dan social media; dan place (P4) dengan indikator store location, store 
convenience, , transport, dan in-store services. Faktor ini dikelompokkan berdasarkan  
hasil literature review yang disamakan dari validasi kepada pihak Goodscelta. Setelah 
faktor marketing mix online store dan offline store diidentifikasi, maka dilakukan 
pengukuran tingkat sejauh mana faktor product, price, promotion, dan place tersebut 
telah diimplementasikan pada marketing mix di online store dan offline store 
Goodscelta. Berdasarkan dari pelaksanaan pengujian dapat disimpulkan yakni terdapat 
faktor yang terbilang sangat baik namun terdapat indikator yang cukup atau rata rata 
yang memiliki skor terendah di antara yang lainnya adalah product completeness (B1) 




2. Tingkat sustainable business aspek ekonomi dari Goodscelta memiliki nilai 
sustainability adalah sebesar 68,6% untuk aspek ekonomi.  Berdasarkan nilai 
sustainability aspek ekonomi pada Goodscelta termasuk indikator yang cukup 
sustainability. Dapat dijelaskan bahwa aspek profitability dan ownership memiliki 
tingkat level ekonomi tertinggi dalam aspek ekonomi sedangkan atribut yang memiliki 
nilai terendah adalah communication, IT system, and use of new technology yang dilihat 
dari pengembangan teknologi untuk mendukung segala aktivitas terkait dengan bisnis 
perusahaan yang meliputi sistem manjemen, sistem kontrol dan sistem budaya yang ada 
di perusahaan.  
3. Hubungan pengaruh marketing mix (online store dan offline store) terhadap sustainable 
business aspek ekonomi Goodscelta dilaksanakan dengan bantuan teknologi PLS. Dari 
pengujian menggunakan PLS tersebut terdapat hubungan yang sangat erat yakni antara 
marketing mix dan sustainable business di Goodscelta. Hal ini dapat dilihat pada nilai 
R-square MM1 dan MM2 yang masih cukup lemah namun memiliki nilai pengaruh.  
Nilai R-square yang diperoleh pada variabel SBE pada kasus pertama adalah 37,1% 
dengan p-values 0,000 dan nilai R-square yang diperoleh pada variabel SBE pada kasus 
kedua adalah 35,4% dengan p-values 0,000. Artinya perubahan pada variabel SBE yang 
dapat dijelaskan oleh variabel MM1 sebesar 37,1% MM2 sebesar 35,4% dalam setiap 
perubahan yang terjadi pada sustainable business aspek ekonomi sedangkan lainnya 
dapat dijelaskan oleh indikator lain yang tidak dgunakan dalam penelitian ini. Hal ini 
menunjukkan keadaan implementasi marketing mix pada online store dan offline store 
yang dilakukan Goodscelta saat ini berdampak terhadap sustainable bsuiness. 
Marketing mix memiliki peran sebagai faktor penting di Goodscelta sebagai faktor 
penguat bisnis supaya dapat terus berkembang dan tumbuh pesat di tengah-tengah 
masyarakat yang berdasarkan hasil kuesioner memiliki nilai baik dan tingkat 
sustainability business yang tergolong cukup sustainability sebagai bagian dari segi 
ekonomi, maka dapat ditunjukkan mengenai data sampel yang membuktikan telah 
terjadi keberhasilan dalam ekonomi perusahaan.   
4. Berdasarkan hasil dari identifikasi pengaruh marketing mix (online store dan offline 
store) terhadap sustainable business aspek ekonomi Goodscelta didapatkan faktor dan 
indikator pada marketing mix yang merupakan aspek kekuatan yang harus 
dipertahankan dan dikembangkan untuk keberlangsungan bisnis Goodscelta. Indikator 
tersebut adalah product completeness, packaging, design product, product quality, 




competition, sales promotion, costumer reviews about products, social media, store 
location, store convenience, delivery speed untuk marketing mix online store indikator 
packaging, design product, product quality, product variety, warranties, brand name, 
product price, payment method, price competition, sales promotion, costumer reviews 
about products, advetising, store location, transport, store convenience, in-store 
services untuk marketing mix offline store. Sedangkan aspek yang harus diperbaiki dan 
dikembangkan adalah pada indikator product completeness, sales promotion, dan in-
store services pada marketing mix offline store di Goodscelta.  
 
5.2 Saran  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diberikan saran sebagai 
berikut. 
1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menggunakan indikator penelitian yang lebih 
sedikit daripada penenlitian yang telah dilakukan ini. Karena penelitian ini 
menggunakan indikator yang banyak dan luas, yang berakibat kurang efektif dalam 
penjaringan jumlah responden. Indikator cukup mewakili dari topik bahasan yang 
digunakan dalam penelitian.  
2. Peneliti selanjutnya diharapkan lebih banyak mencari responden yang sesuai dengan 
topik bahasan penelitian supaya hasil penelitian lebih terperinci dan jelas. Jangkauan 
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Lampiran 1. Kuesioner Pengukuran Penerapan Marketing Mix (MM) di Goodscelta 
  
KUESIONER PENELITIAN 
Hallo! Perkenalkan nama saya Yuni Eriyani Sihaloho, mahasiswi angkatan 2017 
Universitas Brawijaya, Fakultas Teknik, Jurusan Teknik Industri. Dengan ini saya meminta 
waktu untuk teman-teman dalam mengisi kuesioner penelitian ini yang digunakan sebagai 
alat pengambilan data yang berkaitan dengan topik skripsi yang telah diusulkan, yaitu 
marketing mix dan sustainable business di Goodscelta. Pada kuesioner ini dibutuhkan 
feedback dari responden sebagai pelanggan Goodscelta yang pernah membeli produk 
Goodscelta baik online maupun offline store sehingga secara langsung berhubungan dan 
dapat menilai hal-hal dibawah ini mengenai marketing mix pada Goodscelta. Maka, kami 
sangat berharap anda dapat mengisi lembar kuesioner ini dengan sebaik baiknya meskipun 
sekarang anda mengalami kesibukan. Terimakasih atas perhatiannya.  
 
Bagian 1. Informasi Umum Responden  
(Pada bagian ini Anda diminta untuk mengisi jawaban yang sesuai dan memberikan tanda 
check list (✓) pada jawaban yang Anda pilih)  
Nama   :  
Jenis Kelamin :  
Usia   :  
 
Keterangan  
Daftar pernyataan ini bertujuan untuk pengumpulan data terkait sejauh mana penerapan 
marketing mix yang dilakukan oleh Goodscelta kepada pelanggan. Petunjuk pengisian 
kuesioner sebagai berikut:  
1. Isilah pernyataan dibawah ini sesuai dengan kondisi responden yang sebenarnya  
2. Pilihlah jawaban dengan memberi ceklist (✓) untuk setiap butir pertanyaan yang 
merepresentasikan perasaan anda.  
1 : Sangat Tidak Setuju     4 : Setuju 
2 : Tidak Setuju     5 : Sangat Setuju 







Aspek :  PRODUCT 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Product Completeness 
1 
Ketersediaan produk pada online store Goodscelta lebih lengkap 
dibandingkan offline store.           
Packaging 
2 
Produk yang dibeli pada online store akan dikirim dengan 
packaging yang aman.           
Design Product 
3 
Produk Goodscelta memiliki desain produk dengan bentuk dan 
model yang menarik. 
          
Product Quality 
4 Produk Goodscelta memiliki kualitas yang baik.           
Product Variety 
5 
Produk Goodscelta bervariatif dari segi warna, model, dan 
ukuran. 
          
Warranties 
6 
Proses pengembalian produk yang dibeli pada online store 
Goodscelta dapat dilakukan dengan mudah. 
          
Brand Name 
7 Nama brand Goodscelta mudah diingat.           
Aspek :  PRICE 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Product Price 
1 Harga Produk Goodscelta sebanding dengan kualitasnya.           
2 
Harga Produk Goodscelta sesuai dengan kemampuan daya beli 
masyarakat. 
          
3 Harga produk Goodscelta yang ditawarkan beragam.           
Payment Method 
4 
Online store Goodscelta menyediakan berbagai alternatif 
pembayaran (COD, transfer).           
5 
Proses pembayaran di online store Goodscelta dapat dilakukan 
dengan mudah. 
          
Price Competition 
6 
Harga Produk Goodscelta dapat bersaing dengan produk lain 
dengan kategori yang sama. 




Aspek :  PROMOTION 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Sales Promotion 
1 Online store Goodscelta sering memberikan potongan harga.           
2 
Online store Goodscelta sering memberikan bonus/ hadiah untuk 
jumlah pembelanjaan tertentu. 
          
Costumer Reviews About Products 
3 Goodscelta menampilan ulasan pelanggan mengenai produk.           
4 Produk Goodscelta sesuai dengan ulasan pelanggan.           
Social Media 
5 Iklan yang diberikan lewat sosial media menarik dan informatif.           
6 
Iklan yang disampaikan lewat sosial media sesuai dengan 
produknya. 
          
Aspek :  PLACE 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Store Location 
1 Online store Goodscelta mudah untuk ditemukan dan diakses.           
Store Convenience 
2 Online store Goodscelta mudah ditemukan.            
3 Produk pada online store Goodscelta terkelompok dengan baik.           
Delivery Speed 
4 Kecepatan pengiriman produk Goodscelta ke pelanggan            
5 
Goodscelta menggunakan jasa pengiriman yang aman dalam 
melakukan pengiriman ke pelanggan 
          
 













Aspek :  PRODUCT 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Product Completeness 
1 
Ketersediaan produk pada offine store Goodscelta lebih lengkap 
dibandingkan offline store.           
Packaging 
2 
Produk yang dibeli pada offline store memiliki packaging yang 
aman. 
          
Design Product 
3 
Produk Goodscelta memiliki desain produk dengan bentuk dan 
model yang menarik. 
          
Product Quality 
4 Produk Goodscelta memiliki kualitas yang baik.           
Product Variety 
5 
Produk Goodscelta bervariatif dari segi warna, model, dan 
ukuran. 
          
Warranties 
6 
Proses pengembalian produk yang dibeli pada offline store 
Goodscelta dapat dilakukan dengan mudah. 
          
Brand Name 
7 Nama brand Goodscelta mudah diingat.           
Aspek :  PRICE 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Product Price 
1 Harga Produk Goodscelta sebanding dengan kualitasnya.           
2 
Harga Produk Goodscelta sesuai dengan kemampuan daya beli 
masyarakat. 
          
3 Harga produk Goodscelta yang ditawarkan beragam.           
Payment Method 
4 
Offline store Goodscelta menyediakan berbagai alternatif 
pembayaran (kartu kredit, cash, debit).           
5 
Proses pembayaran di kasir offline store Goodscelta dilakukan 
dengan cepat. 
          
Price Competition 
6 
Harga Produk Goodscelta dapat bersaing dengan produk lain 
dengan kategori yang sama. 
  




Aspek :  PROMOTION 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Sales Promotion 
1 Offline store Goodscelta sering memberikan potongan harga.           
2 
Offline store Goodscelta sering memberikan bonus/ hadiah untuk 
jumlah pembelanjaan tertentu. 
          
Costumer Reviews About Products 
3 Goodscelta menampilan ulasan pelanggan mengenai produk.           
4 Produk Goodscelta sesuai dengan ulasan pelanggan.           
Advertising 
5 Iklan yang diberikan lewat banner menarik dan informatif.           
6 Informasi yang disampaikan banner sesuai dengan produknya.           
Aspek :  PLACE 
Jawaban 
No Pernyataan 
1 2 3 4 5 
Store Location 
1 
Offline store Goodscelta memiliki lokasi yang strategis dan 
mudah dikunjungi. 
          
Transport 
2 
Letak offline store Goodscelta memiliki jalur transportasi yang 
baik. 
          
Store Convenience 
3 
Penataan produk pada offline store Goodscelta terkelompok 
dengan baik. 
          
4 Offline store Goodscelta bersih dan rapi.           
In-Store Services 
6 
Pelayanan yang baik dan ramah di offline store Goodscelta 
kepada pelanggan yang berkunjung 
          
5 
Offline store Goodscelta menyediakan fasilitas fitting room, toilet, 
dan ruang tunggu yang tertata dengan baik. 
          
 













Lampiran 2. Kuesioner Pengukuran Tingkat Sustainability pada Sustainable Business 
aspek Ekonomi di Goodscelta  
 
KUESIONER PENELITIAN 
Perkenalkan nama saya Yuni Eriyani Sihaloho, mahasiswi angkatan 2017 Universitas 
Brawijaya, Fakultas Teknik, Jurusan Teknik Industri. Dengan ini saya meminta waktu Anda 
dalam mengisi kuesioner penelitian yang digunakan sebagai alat pengambilan data yang 
berkaitan dengan topik skripsi yang telah diusulkan, yaitu marketing mix dan sustainable 
business di Goodscelta. Pada kuesioner ini dibutuhkan feedback dari responden sebagai 
Owner dan tim Goodscelta yang secara langsung berhubungan dan dapat menilai hal-hal 
dibawah ini mengenai sustainability pada Goodscelta. Maka, kami sangat berharap anda 
dapat mengisi lembar kuesioner ini dengan sebaik baiknya meskipun sekarang anda 
mengalami kesibukan. Terimakasih atas perhatiannya.  
Bagian 1. Informasi Umum Responden  
(Pada bagian ini Anda diminta untuk mengisi jawaban yang sesuai dan memberikan tanda 
check list (✓) pada jawaban yang Anda pilih)  
Nama  :  
Jenis Kelamin :  
Usia  :  
Bagian 2. Kuesioner Tingkat Sustainability pada Sustainable Business aspek Ekonomi 
di Goodscelta  
Pada tabel dibawah ini dapat dijabarkan bahwa anda disuruh untuk memilih jawaban 
berdasarkan pernyataan yang sekiranya sesuai dengan pilihan anda dengan memberi tanda 
check list (✓). 
No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Indikator Penilaian 
1 Profitabillity Dapat dijabarkan 
bahwa keberhasilan 
dari penjualan produk 
Goodscelta. Maka , 
penjualan yang 
semakin tinggi dapat 




pada aspek ekonomi.  
 
1,2,3,4,5 5 0 (1)'( modal 
(2) < modal 
(3) = modal 
(4) >modal 
(5) 2 kali modal 
2 General 
reputation 
Dapat dilihat melalui 
reputasi sebuah 













Konsumen akan lebih 
tertarik menggunakan 
produk yang memiliki 
reputasi tinggi serta 













9,99% dari jumlah 





14,99% dari jumlah 





19,99% dari jumlah 




tahun sekitar > 20% 
dari jumlah 
konsumen saat ini. 










Hal ini dapat 
dilakukan oleh 
seluruh elemen yang 
ada di perusahaan 
untuk sama sama 
bertanggungjawab 
atas segala resiko 
yang mungkin terjadi 
pada perusahaan. 





1,2,3,4,5 5 0 Terdapat indikator 
dalam kerjasama 
antar mintra untuk 
pembagian 
mengenai resiko 
dan keuntungan di 
perusahaan.  
(1) Inisiatif dan 
indikator tidak ada.   
(2)  Memiliki 1 
indikator  
(3)  Memiliki 2 
indikator 
(4)  Memiliki 3 
indikator  





No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Indikator Penilaian 




itu sendiri yang 
meliputi sarana 




tenaga kerja dan hal 















kualitas perusahaan.   
 
























keuntungan sendiri.  
5 Communication, 
IT system, and 

















secara online dan 
dapat dihubungkan 











(3) Memiliki 1 
indikator 
(4) Memiliki 2 
indikator 











No Faktor Keterangan Skor Baik Buruk Indikator Penilaian 
conflict 
resolution, 
change based on 











pokok dasar untuk 
dapat memiliki 

















maksimal 24 jam 
sesuai keinginan 
konsumen.  
(1) Tidak ada dan 
memiliki inisiatif  
(2) Memiliki 1 
indikator  
(3) Memiliki 2 
indikator 
(4) Memiliki 3 
indikator 
















meningkat dan baik 
pada pasaran.  
 
1,2,3,4,5 5 0 (1) Wilayah daerah 
Bandung 
(2) Provinsi Jawa 
Barat meliputi 
Kota/Kabupaten 



























organisasi dan sistem 
organisasi yang 





ke dalam indikator 
pencapaian 


























secara pasti.  
(3) Memiliki 1 
indikator 
(4) Memiliki 2 
indikator  
(5) Memiliki 3 
indikator 
9 Market share  Semakin tinggi 
tingkat market share 




perusahaan. Hal ini 
akan mempermudah 
dalam balik modal 
saat awal pemdirian 
perusahaan. 
 
1,2,3,4,5 5 0 (1) 0% - 19,99% 
(2) 20%-39,99%  
(3) 40%-59,9%  
(4) 60%-79,99%  








berorganisasi.   
 




melakukan inves  
(3) 40%-59,9%  
(4) 60%-79,99%  
(5) 80% - 100% 
11 Reputation for 
integration  
Dapat melihat sejauh 
mana argumentasi 
dari para pejabat 
tinggi perusahaan 
dalam meningkatkan 
nama baik perusahaan 


















































melalui mitra:  
(1) 0% - 19,99% 
(2) 20%-39,99%  
(3) 40%-59,9%  
(4) 60%-79,99%  














Lampiran 3. Hasil Pengujian PLS 
 
Hasil Outer Loading 1 (online store) 
Indikator MM1 P1 P2 P3 P4 SBE 
A1   0,85         
A2   0,735         
A3   0,875         
A4   0,877         
A5   0,832         
A6   0,763         
A7   0,911         
A8     0,92       
A9     0,903       
A10     0,894       
A11     0,890       
A12     0,9       
A13     0,736       
A14       0,908     
A15       0,812     
A16       0,864     
A17       0,877     
A18       0,887     
A19       0,774     
A20         0,795   
A21         0,722   
A22         0,76   
A23         0,845   
A24         0,864   
E1           0,826 
E2           0,947 
E3           0,228 
E4           0,743 
E5           0,803 
E6           0,844 
E7           0,92 
E8           0,788 
E9           0,755 
E10           0,793 
E11           0,059 
E12           0,939 
 
Hasil Outer Loading 2 (offline store) 
Indikator  MM1 P1 P2 P3 P4 SBE 
B1   0,849         
B2   0,738         
B3   0,875         
B4   0,876         
B5   0,831         
B6   0,765         
B7   0,941         
B8   0,904         




Indikator  MM1 P1 P2 P3 P4 SBE 
B10     0,894       
B11     0,890       
B12     0,899       
B13     0,734       
B14       0,926     
B15       0,816     
B16       0,839     
B17       0,895     
B18       0,839     
B19       0,763     
B20         0,75   
B21         0,688   
B22         0,718   
B23         0,868   
B24         0,85   
B25         0,635   
E1           0,826 
E2           0,952 
E3           0,225 
E4           0,742 
E5           0,803 
E6           0,845 
E7           0,92 
E8           0,787 
E9           0,754 
E10           0,793 
E11           0,055 
E12           0,938 
 
Hasil Fornell – Lecker 1 (online store) 
  MM1 P1 P2 P3 P4 SBE 
MM1 0,691           
P1 0,926 0,837         
P2 0,57 0,273 0,876       
P3 0,915 0,895 0,379 0,855     
P4 0,848 0,743 0,462 0,616 0,799   
SBE 0,628 0,518 0,346 0,512 0,676 0,769 
 
Hasil Fornell – Lecker 2 (offline store) 
  MM2 P1 P2 P3 P4 SBE 
MM2 0,684           
P1 0,924 0,837         
P2 0,561 0,274 0,876       
P3 0,909 0,877 0,365 0,848     
P4 0,879 0,777 0,457 0,658 0,758   






Hasil Uji Reliabilitas 1 (online store) 
  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability 
MM1 0,948 0,958 0,954 
P1 0,928 0,937 0,942 
P2 0,939 0,969 0,952 
P3 0,926 0,935 0,942 
P4 0,866 0,905 0,898 
SBE 0,926 0,952 0,938 
 
Hasil Uji Reliabilitas 2 (offline store) 
  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability 
MM2 0,948 0,958 0,954 
P1 0,928 0,936 0,942 
P2 0,939 0,971 0,952 
P3 0,921 0,927 0,938 
P4 0,853 0,885 0,889 
SBE 0,926 0,951 0,938 
 
 
